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KURZFASSUNG

Diese Masterarbeit widmet sich der Analyse der technischen Voraussetzungen fir eine
erfolgreiche Vermarktung von Immobilien Uber Social Media mithilfe einer Immobilienwert-
Analyse-App. Ziel ist es, die Einflussfaktoren zu identifizieren, die den Erfolg solcher Apps
beeinflussen und Empfehlungen fur ihre optimale Nutzung abzuleiten und anschlie3end
herauszufinden, wie und auf welchen Plattformen eine solche App bestmdglich vermarktet
werden kann. Die Forschung stiitzt sich auf eine Literaturrecherche zu aktuellen Entwicklungen
im Bereich der Immobilienvermarktung und diversen Aspekten von Social Media. Zudem
werden Experten zu ihrem Nutzungsverhalten und -préaferenzen in Bezug auf
Immobilienwertanalyse-Apps sowie zu digitalen Plattformen befragt, um ein umfassendes
Verstandnis fur die Erwartungen potenzieller Nutzer*innen zu entwickeln.

Die methodische Herangehensweise umfasst Zielgruppeninterviews mit Experten aus dem
Immobilienbereich, um ihre Perspektiven auf die Chancen sowie Herausforderungen einer
Immobilienwert-Analyse-App und ihre Vermarktung Uber Social Media zu erfassen.
AbschlieRend werden die Befragungen analysiert, um statistische Muster im Nutzerverhalten
und der Performance solcher Apps zu identifizieren, um eine Vermarktungsstrategie zu
entwickeln.

Die Ergebnisse sollen nicht nur dazu beitragen, die Voraussetzungen fiir den Erfolg einer
Immobilienwert-Analyse-App herauszufinden, sondern auch konkrete Handlungsempfehlungen
fur Entwicklersinnen und Anbieter*innen solcher Apps bieten. Die Erkenntnisse dieser
Masterarbeit tragen somit dazu bei, innovative Losungen zu entwickeln, die den Anforderungen
des modernen Immobilienmarkts gerecht werden und eine effektive Verbindung zwischen
sozialen Medien sowie digitalen Technologien schaffen.



ABSTRACT

This master's thesis is dedicated to analyzing the technical requirements for successfully
marketing real estate via social media with the help of a real estate value analysis app. The aim
is to first identify the factors that influence the success of such apps and to derive
recommendations for their optimal use and then to find out how and on which platforms such
an app can be marketed in the best possible way. The research is based on a literature review
on current developments in the field of real estate marketing and various aspects of social
media. In addition, experts are interviewed about their usage behavior and preferences with
regard to real estate value analysis apps and digital platforms in order to develop a
comprehensive understanding of the expectations of potential users. The methodological
approach includes target group interviews with experts from the real estate sector in order to
capture their perspectives on the opportunities and challenges of a real estate value analysis
app and its marketing via social media. Finally, the interviews are analyzed to identify statistical
patterns in user behavior and the performance of such apps in order to develop a marketing
strategy.

The results should not only help to identify the prerequisites for the success of a real estate
value analysis app, but also offer concrete recommendations for developers and providers of
such apps. The findings of this master's thesis thus contribute to the development of innovative
solutions that meet the requirements of the modern real estate market and create an effective
link between social media and digital technologies.
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Einleitung

1 EINLEITUNG

Die stetig wachsende Digitalisierung der letzten Jahre hat auch vor der Immobilienbranche keinen
Halt gemacht und ebenso fur den Verkaufs- und Vermarktungsprozess von Immobilien wird
immer mehr auf neue, innovative Technologien gesetzt. So ist auch die Immobilienwertanalyse
nicht mehr wegzudenken und nichtsdestotrotz sind die Apps dazu wenig bekannt, obwohl diese
potenzielle Kdufer*innen sowie Investoren detailreiche Fakten, Daten und Informationen als auch
eine umfangreiche Marktanalyse bieten, die den Vergleich der Objekte um ein Vielfaches
vereinfacht. Um die Grundlage fiir eine solide Konzeption zur Vermarktung zu schaffen, werden
in dieser Arbeit diverse Komponenten analysiert, um die Voraussetzungen einer
Immobilienwertanalyse-App fir ihre erfolgreiche Vermarktung tber Social-Media zu erforschen.
So wird zunéchst ein Uberblick der Technologien mobiler Apps beschrieben und der aktuelle
Stand der Digitalisierung des Immobilienmarkts als auch der Nutzung, Anforderungen sowie
Erwartungen der Nutzer*innen von Immobilienwertanalyse-Apps analysiert. Weiters werden
erfolgskritische Faktoren fur den Verkauf einer solchen App untersucht, wie etwa die Festlegung
geeigneter Kandle, zielgruppenorientierten Marketingkampagnen und anschlieRend eine
Strategie der optimalen Vermarktung einer solchen App auf Social-Media entwickelt. Durch den
Einsatz innovativer Technologien und die strategische, zielgerichtete Integration auf Social-Media
soll eine breite Masse der Zielgruppe angesprochen werden, um einen Mehrwert flr den
Immobilienmarkt zu schaffen und den Verkauf von Immobilien fiir die Zielgruppe zu erleichtern.

1.1 Problemstellung

Es gibt bereits Anbieter, die Immobilienwertanalyse-Apps entwickelt haben und zum Erwerb
anbieten, doch diese sind nur sehr schwer durch eine langwierige und gezielte Suche zu finden.
Da diese Apps den Immobilienmarkt revolutionieren und der Zielgruppe der
Immobilienhandler*innen die Arbeit um ein Vielfaches erleichtern wiirde, diese aber bisher viel zu
wenig Bekanntheit erlangt haben, scheitert es offenbar an der viralen Vermarktung. Da die
wachsende Digitalisierung am Immobilienmarkt zu einem erhéhten Bedarf an fortschrittlichen,
technischen Lésungen fuhrt, werden Immobilenwertanalyse-Apps immer bedeutsamer fir die
Zielgruppe der Immobilienhdndler, um sowohl den Wert der Immobilien als auch die zu
erwartende Rendite zu ermitteln, woraus sich die Forschungsfrage fiir diese Arbeit ergibt:

Welche technischen Voraussetzungen muss eine App haben, um auf Social-Media in der
Zielgruppe Immobilienhandler*innen erfolgreich vermarktet werden zu kénnen?

Auch wenn Social-Media ein beachtliches Potenzial er6ffnet, eine vielfaltige Zielgruppe zu
erreichen und die Préasenz der App zu erhdhen, ist die Vermarktung einer Immobilienwertanalyse-
App eine grol3e Herausforderung.
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1.2 Zielsetzung

Ziel dieser Masterarbeit ist es, die erforderlichen Voraussetzungen fir die erfolgreiche
Vermarktung einer solchen Analyse-App auf Social-Media zu untersuchen und herauszufinden,
welche Inhalte, Aspekte und Elemente enthalten sein missen, um die Anforderungen und
Winsche der Zielgruppe zu erfillen. Dartiber hinaus werden Herausforderungen und mdgliche
Hindernisse wie rechtliche Aspekte ermittelt, sowie optimale Ansatze und Strategien untersucht,
um anschlieBend ein Konzept fir die Optimierung einer bereits bestehenden
Immobilienwertanalyse-App sowie die Strategie fur die erfolgreiche Vermarktung Uber Social-
Media zu entwickeln. Die Immobilienwertanalyse und Social-Media zu verbinden, bietet ein
auBBerordentlich groRes Potenzial, eine vielfaltige Zielgruppe anzusprechen und vor Allem die
Préasenz der App zu steigern.

1.3 Vorgehensweise und Methodenwahl

Um die beschriebene Zielsetzung zu erreichen, wird zunéchst eine ausfihrliche Literatur- sowie
Internetrecherche zur Theoriegewinnung der technischen Faktoren von Immobilienwertanalysen,
als auch zur Strategieentwicklung zu einer erfolgreichen Vermarktung Uber Social-Media
durchgefuhrt. AnschlieBend wird ein Interviewleitfaden erstellt, dessen Fragestellungen im
Kontext des Kano-Modells eingestuft werden. Mithilfe dieses Leitfadens werden qualitative
Experteninterviews innerhalb der Zielgruppe durchgefihrt. Mit der Auswertung mittels qualitativer
Inhaltsanalyse werden im Anschluss die Faktoren definiert, die potenzielle Nutzer*innen als
besonders relevant einstufen, um das Interesse der Nutzung einer Immobilienwertanalyse-App
nicht nur zu wecken, sondern auch langfristig zu erhalten. Folgende Kriterien sollen von den

Experten erflillt werden:

= Der*die Experte*in ist beruflich im Immobilienbereich oder Social-Media-Marketing tétig,
oder ist selbst Immobilienbesitzer*in

= Der*die Experte*in nutzt mindestens ein mobiles Endgerat mit iOS oder Android
Betriebssystem

= Der*die Experte*in nutzt Social-Media beruflich oder privat und besitzt mindestens
Grundkenntnisse der Nutzung und Bedeutung solcher Plattformen

Optional zu erfullende Kriterien:

= Der*die Experte*in nutzt bereits Immobilienwertanalysen

= Der*die Experte*in hat ein eigenes Immobilienwertanalyse-Unternehmen oder eine
Analyse-App und mdchte diese erfolgreicher vermarkten

Durch die Kombination aus theoretischer Analyse von Unterlagen, Schriftstiicken sowie

Internetseiten und der praktischen Ergénzung durch qualitative Befragungen ist es madglich,
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umfassende neue Erkenntnisse fir den Erfolg der Vermarktung einer solchen App auf Social-
Media zu erlangen.



App-Technologien, Dienstleistungen und der Immobilienmarkt im digitalen Bereich

2 APP-TECHNOLOGIEN, DIENSTLEISTUNGEN UND DER
IMMOBILIENMARKT IM DIGITALEN BEREICH

Um den Erfolg einer Immobilienwertanalyse-App in Bezug auf ihre technischen Anforderungen
zu bestimmen, wird in diesem Abschnitt eine Untersuchung der verschiedenen Technologien
durchgefuhrt. Anschlie3end wird die Thematik rund um den Immobilienmarkt im digitalen Bereich
behandelt, wo zunachst der Begriff ,Dienstleistung“ grob definiert und im Anschluss auf die stetig
wachsende Digitalisierung im Immobilienmarkt eingegangen wird.

2.1 Definition Mobiler Apps

Die Bezeichnung "App" umfasst jegliche Form von Anwendungssoftware, wohingegen die
Bezeichnung "Mobile App" auf eine Anwendungssoftware verweist, die speziell fir Mobilgerate
bzw. mobile Betriebssysteme konzipiert wurde. Insbesondere im deutschsprachigen Raum wird
der Uberbegriff ,App“ fir Programme verwendet, die gezielt fir die Nutzung auf Smartphones
oder Tablets ausgerichtet sind. Im Bereich mobiler Apps gibt es zuséatzliche Unterkategorien in
den Anwendungstechnologien, die in Abschnitt 2.3 naher erlautert werden. (credia
communications GmbH, 2023)

2.2 Uberblick von mobilen Anwendungstechnologien

Apps sind Anwendungstechnologien und keine Systemprogramme. Ihr Zweck besteht darin, dass
die Nutzer*innen durch die Installation einen sofortigen Mehrwert sowie Unterstiitzung bei
spezifischen Aufgaben erhalten, unabhangig davon, ob es sich beispielsweise um
Textverarbeitung, Analyse oder um ein Spiel zur reinen Unterhaltung handelt. (credia
communications GmbH, 2023)

Vor der Entwicklung einer App ist es erforderlich, die strategische Ausrichtung zu préazisieren und
die Plattformen festzulegen, auf denen sie betrieben werden soll. Diese Entscheidung erfordert
die Bericksichtigung mehrerer Faktoren, einschlieBlich der Zielgerate und der verwendeten
Betriebssysteme. In folgenden Abschnitten werden die drei dominantesten Kategorien der
Entwicklung von Anwendungstechnologien erdrtert und beschrieben. (Ott, 2018)

2.2.1 Native Entwicklung

Native Apps sind speziell fur ein bestimmtes mobiles Betriebssystem entwickelte Anwendungen,
die Uber die jeweiligen App-Stores bereitgestellt werden. Sie bieten eine optimale Leistung und
Benutzererfahrung, da sie auf die Funktionen des Geréts zugreifen kbnnen, wie z. B. Kamera und
GPS, und oft auch offline nutzbar sind. Die Entwicklung erfordert jedoch individuelle
Anpassungen fir jedes Betriebssystem, was die Kosten erh6ht, besonders wenn sowohl iOS als
auch Android abgedeckt werden sollen. Trotz der héheren Investitionen garantieren sie eine

4
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zuverlassige Leistung und Sicherheit, wahrend es Mdglichkeiten zur Kostensenkung gibt. (Bright
Solutions, 2022)

Fur die Entwicklung von Anwendungen fir das Android-Betriebssystem kommt Java zum Einsatz,
wahrend fir i0S-Betriebssysteme entweder Swift oder Objective-C verwendet werden. Die
Vorteile von nativ-entwickelten Apps liegen darin, dass diese Art der Entwicklung den Zugang zu
samtlichen Funktionen und Eigenschaften der entsprechenden Plattform bzw. des individuellen
Betriebssystems bietet und es keinerlei Restriktion auf die Funktionalitat der App gibt. Weitere
Vorteile einer nativ-entwickelten App sind Merkmale wie Netzwerk- oder USB-Zugriff, effizientes
Speichermanagement, hohe Geschwindigkeits- und Leistungsfahigkeitsmdoglichkeiten sowie ein
etabliertes Benutzeroberflachen-Design, das sich automatisch an neue Versionen des jeweiligen
Betriebssystems anpasst, und die Anpassung an individuelle Bedurfnisse kaum eingeschrénkt
wird. Nativ-entwickelte Apps sind meist hochwertiger und weisen eine hdhere Leistungsfahigkeit
auf und sind immer zu 100% auf das jeweilige Betriebssystem mit all seinen Features angepasst.
Die Nachteile bei nativ-entwickelten Apps liegen darin, dass haufig mehrere Apps fir mehrere
Gerate und Betriebssysteme konzipiert und gewartet werden muissen, da es keine Mdoglichkeit
gibt, einen gemeinsam genutzten Code fiir beide Betriebssysteme zu nutzen. Dadurch werden
die Entwicklungszyklen deutlich langer und aufwandiger und kostspieliger, da einerseits die
Kosten von nativen App-Entwicklern héher sind, und andererseits meist mehrere Teams an der
Entwicklung beteiligt sind. (Ott, 2018)

2.2.2 Hybride Entwicklung

Hybride App-Entwicklung ermdglicht es, eine einzige Anwendung flir verschiedene mobile
Plattformen wie Android, iOS und Windows zu erstellen. Im Gegensatz zur nativen Entwicklung,
die plattformspezifische Sprachen erfordert, nutzt die hybride App eine einheitliche Codebasis mit
Technologien wie React Native oder Flutter. Die Beliebtheit hybrider Apps nimmt zu, da sie
plattformubergreifende Funktionalitat bieten, die Entwicklungszeit verkirzen und Kosten senken.
Diese Vorteile fihren zu einer steigenden Nachfrage nach Entwicklern in diesem Bereich. (What
Is Hybrid Mobile App Development? A Complete Guide, 2024)

Anders als nativ-entwickelte Apps sind hybride mobile Apps plattformneutral, verhalten sich also
ahnlich wie eine Webseite, die aber auch ohne Internetverbindung, also offline, arbeiten kann.
Hybrid-entwickelte Anwendungen werden mithilfe von Trigger.lO, Iconic Framework oder
Cordova/PhoneGap erstellt und verwenden fir die Anzeige der Benutzeroberflache einen
integrierten Browser, der JavaScript, CSS und HTML unterstitzt. Vorteilhaft an der hybriden
Entwicklung ist, dass die Mdglichkeit besteht, bis zu 80% des Quellcodes in den unterschiedlichen
Versionen der App zu teilen. Durch den Einsatz von Web-Technologien kdnnen
Hauptbestandteile der App deutlich schneller entwickelt werden und die zentrale Funktionalitat
der App ist aktualisierbar, ohne dass eine génzlich neue Version im jeweiligen App-Store
veroffentlicht werden muss. Weiters stehen zusétzliche Frameworks sowie Bibliotheken wie
PaperJS, React, Ember und AngularJS fir weitere Web-Entwicklungsmdglichkeiten zur
Verfigung. (Ott, 2018)
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Als nachteilig zu betrachten sind bei der hybriden App-Entwicklung, dass sich der Zugriff
insbesondere auf Hardwareeigenschaften der Endgerate hauptsachlich auf HTML5 APIs und
andere Plug-ins des entsprechenden Frameworks bzw. Anbieters beschrankt. Geringere Anteile
missen nach wie vor nativ angepasst werden, da es nicht mdglich ist, den gesamten Code
wiederzuverwenden und dadurch, dass ein eingebetteter Browser genutzt wird und somit keine
native Nutzeroberflache verfigbar ist. (Ott, 2018)

Dadurch kénnen hybride Apps kénnen in ihrer Leistung eingeschrankt sein, da sie in einer
Umgebung betrieben werden, die nicht direkt mit dem Betriebssystem kommuniziert, was zu einer
langsameren Reaktionsfahigkeit fuhren kann. Zudem kann die Benutzererfahrung leiden, da
spezifische Anpassungen an die Plattformen oft begrenzt sind und das gewohnte Design nicht
immer optimal wiedergegeben wird. Ein weiterer Nachteil ist die Abhangigkeit von den
verwendeten Frameworks, bei denen Systemupdates und Community-Support entscheidend
sind. Verzoégerungen bei neuen Funktionen oder das Warten auf Fehlerbehebungen kdnnen
ebenfalls problematisch sein. (Hybride Appentwicklung - die besten Frameworks, Vor- &
Nachteile | Objectbay, 2024)

2.2.3 Cross-Plattform mobile Apps

Als Cross-Plattform mobile Apps werden Apps bezeichnet, die unabhéngig vom Betriebssystem
bzw. systemibergreifend durch den Einsatz einer Zwischenprogrammiersprache, beispielsweise
JavaScript, welche nicht direkt im entsprechenden Betriebssystem ausgefuhrt wird, entwickelt
werden. Der Grof3teil, teilweise sogar der gesamte Quellcode, kann Gber die unterschiedlichen
Plattformen hinaus geteilt werden, sodass nur eine einzige Codebasis entwickelt und gewartet
werden muss. Fir die Entwicklung von Cross-Plattform mobile Apps kommen Tools wie
beispielsweise React Native, Appcelerator, Unity, Sencha, Camarin, Titanium oder Appcelerator
zum Einsatz. (Ott, 2018)

Die Entwicklung plattformibergreifender Apps ermdglicht es, eine Anwendung kostengunstig und
fir eine breite Nutzerbasis verfigbar zu machen. Durch den Einsatz geeigneter Technologien
kénnen diese Apps auf verschiedenen Plattformen wie Android und iOS angeboten werden. Ein
groR3er Vorteil dieser Methode ist die Mdglichkeit, bis zu 90 % des Codes wiederzuverwenden,
was die Kosten im Vergleich zur nativen Entwicklung deutlich senkt. Zudem spart die einmalige
Entwicklung Zeit und beschleunigt die Markteinfihrung, was die Erstellung eines ersten
funktionsfahigen  Produkts  erleichtert.  Plattformubergreifende  Apps  bieten  ein
benutzerfreundliches Erlebnis und nutzen viele native Funktionen. Darlber hinaus ist die
Verfluigbarkeit von Entwicklern, die mit gangigen Web-Technologien vertraut sind, hoch, was die
Rekrutierung erleichtert. (Hahn, 2024)

Auch in Bezug auf die Nachteile &hnelt sich diese Entwicklungsart der hybriden Entwicklung. In
Bezug auf die Quellcodeverwendung ist auch hier eine native Anpassung von kleineren Teilen
immer noch notwendig. Durch die Notwendigkeit der ,Zwischensprache® fiir die Ubersetzung in
die entsprechende native Programmiersprache kann die Performance beeintrachtigt werden und
der Zugriff auf betriebssystem- und geratespezifischen Funktionen ist abhangig von der
Unterstitzung der entsprechenden Entwicklungsumgebung sowie deren Plug-ins. Ebenso verhalt
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es sich mit der Adaption der Benutzeroberflache, wo die Geschwindigkeit der Anpassung von den
Entwicklern der Frameworks abhangt, da es darauf ankommt, wie ziigig diese die Anderungen
am nativen Betriebssystem umsetzen. (Ott, 2018)

Obwohl Cross-Plattform entwickelte Apps oft mit nativen Anwendungen in der Geschwindigkeit
konkurrieren, kénnen sie bei ressourcenintensiven Aufgaben langsamer sein. Zudem haben
Entwickler méglicherweise eingeschrankten Zugang zu bestimmten Hardwarefunktionen, was die
Funktionalitat beeintrachtigen kann. Die Benutzererfahrung kann ebenfalls darunter leiden, da
nicht alle nativen Features verflgbar sind, was die App weniger intuitiv und ansprechend machen
kann. Ein natives Gefluhl erfordert héufig zuséatzlichen Aufwand. (Denovo - Native vs. Cross-
Plattform App: Welcher Weg ist der Richtige flr Ihre Idee?, 2024)

2.3 Begriffsdefinition Dienstleistung

Auch, wenn sich Wissenschaftler einig sind, dass es bestimmte Merkmale gibt, die zur
Unterscheidung von Dienstleistungen und Sachgitern verwendet werden kdnnen, herrscht nach
wie vor keine Einigkeit dartber, welche kombinierten Merkmale eine klare Abgrenzung
ermoglichen. Dennoch werden von allen insbesondere die beiden folgenden Faktoren als
wesentlich fir Dienstleistungen angesehen (Haller, 2012):

1. Immaterialitat
2. Die Einbindung eines externen Faktors

Zunachst ist die Immaterialitat, die eng mit Intangibilitat, also ,Nicht-Greifbarkeit®, verbunden ist,
zu erwahnen. Dienstleistungen sind nicht hérbar, sichtbar, fihlbar oder riechbar. Unter sdmtlichen
Wahrnehmungsfaktoren ist die Unsichtbarkeit zweifellos am signifikantesten, da eine Kundschatft
nicht visuell erfassen kann, was erworben wird. Folglich wird im Vergleich zum Erwerb von
Sachgiitern die Inanspruchnahme von Dienstleistungen haufig als risikoreicher wahrgenommen,
da die Leistung schwieriger zu evaluieren ist. Die meisten Services fallen jedoch nicht in die
Kategorie der ,reinen” Dienste, wie beispielsweise eine arztliche Beratung. Haufig besteht die
erbrachte Leistung aus einer Kombination aus materiellen und immateriellen Bestandteilen. Die
Einbindung eines externen Faktors bedeutet laut Engelhardt (1990), dass die Produktion und
demnach auch der Verkauf nur dann erfolgt, wenn entweder die nachfragende Person oder ein
Objekt, das sich in ihrem Besitz befindet, aktiv am Prozess teilnimmt. Dies stellt einen wichtigen
Differenzierungsfaktor zum Sachgut her. (Haller, 2012)

Ein wesentliches Merkmal von Dienstleistungen ist, dass sie gleichzeitig produziert und
konsumiert werden, wie bei Fahrdiensten oder Friseurbesuchen. Die personliche Arbeitsleistung
des Dienstleisters dominiert hierbei, was die Produktivitatssteigerung einschrankt und zu der
Annahme fihrt, dass Dienstleistungen insgesamt weniger produktiv sind als die
Warenproduktion. In modernen Volkswirtschaften haben jedoch ungebundene Dienstleistungen,
bei denen Produktion und Verbrauch getrennt sind, an Bedeutung gewonnen. Diese Bereiche,
wie Finanz- und technische Dienstleistungen, nutzen technische Hilfsmittel, die weitreichende
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Produktivitditsgewinne ermdoglichen konnen, die dber die der industriellen Produktion
hinausgehen. (Schmidt, 2018)

2.4 Digitalisierung im Immobilienmarkt

E-Commerce, digitales Lernen oder auch E-Commerce sind fur einen grof3en Teil der
Bevdlkerung inzwischen alltaglich. Das lasst erkennen, dass die Digitalisierung mittlerweile einen
breit gefacherten Einfluss auf viele Aspekte des privaten Lebens als auch die Wirtschaft hat.
Verhaltnism&Rig spat beginnt nun auch die Digitalisierung in der Immobilienwirtschaft langsam
Fahrt aufzunehmen. Von einer digitalen Maklervermittiung bis hin zur Immobilienvisualisierung
oder Smart-Home-Technologien bietet die Digitalisierung am Immobilienmarkt eine breite Palette
an digitalen Leistungen. So sind Technologien wie Virtual Reality, Drohnentechnologien oder
auch kunstliche Intelligenz mitunter die wichtigsten Aspekte fir die Zukunft der
Immobilienwirtschaft. Insbesondere wird dadurch das Verhalten von Investoren beeinflusst, da
Smartphones und Tablets vermehrt fir Leistungsvergleiche oder Recherchen verwendet werden,
wodurch es immer wichtiger wird, digitale Lésungen auch in der Darstellung von Immobilien
einzusetzen und nicht nur im Kundenmanagement oder der Unternehmensentwicklung.
(Scharping, 2018)

2.5 Vor-und Nachteile der Digitalisierung

Innerhalb der letzten zehn Jahre hat sich der Prozess der Digitalisierung in der
Immobilienbranche erheblich verandert, was zu einer Neugestaltung des Vermittlungsprozesses
gefuhrt hat der zunehmend online stattfindet. Die Bestatigung dieser Entwicklung zeigt sich
beispielsweise in der vermehrt eingesetzten Automatisierung von Vermittlungsprozessen, der
wachsenden Anzahl von groRen Immobilienplattformen oder auch der Einsatz von neuen
Funktionen im Bereich der technologiebasierten Objektvermittlung. Durch diese Vielfalt von
neuen Funktionen wird es mdglich, eine enorme Menge an verfigbaren Daten mit nur einem
Mausklick zu erhalten. Besonders vorangetrieben wurde die Digitalisierung am Immobilienmarkt
unter anderem durch die COVID-19-Pandemie und ihre Auswirkungen auf gesellschaftliche sowie
wirtschaftliche Aspekte, wo steigende Preise von Rohstoffen, anhaltende Inflation oder auch
verzogerte Genehmigungsverfahren eine malfgebliche Rolle spielen. Dadurch wurde es
unerlasslich, groRe Datenmengen in Echtzeit zu analysieren und zu nutzen, damit
Immobilienvermittler konkurrenzféhig bleiben kdnnen. Dadurch ergeben sich fir die Anwender
Vorteile wie Interessenten-Scoring, Portfoliobewertungen, Sanierungsplane und Zustands- bzw.
Wertanalysen. Fur viele dieser Losungen wird aber mittlerweile kunstliche Intelligenz eingesetzt,
wodurch seitens der Interessent*innen immer mehr die Frage aufkommt, ob es tberhaupt noch
einen Bedarf der klassischen Makler*innen-LAsung gibt. Daraus ergibt sich nachteilig betrachtet
die Notwendigkeit fir Makler*innen, ihre Organisationen und Abl&ufe insofern zu verandern, dass
es ihnen mdglich ist, Vorteile zu bieten, die von automatisierten Systemen nicht erbracht werden
kdnnen, wie beispielsweise die menschliche Komponente und Sensibilitat. Besonders der
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menschliche Faktor spielt im Verkauf einer Immobilie eine maf3gebliche Rolle, da bei einer so
weitreichenden Entscheidung eine digitale Alternative eine fundierte, sensible, und an die
Bedurfnisse der Kund*innen angepasste Beratung nicht ersetzen kann. (Betterhomes, 2023)

2.6 Immobilienwertanalysen in Osterreich

Auf dem 6sterreichischen Markt sind nur begrenzt Softwarelésungen zur Immobilenwertanalyse
verfugbar. In den nachfolgenden Abschnitten werden die beiden marktfihrenden
internetbasierten Lésungen von IMMOunited sowie ImmoNet.ZT naher erlautert.

2.6.1 IMMOunited

Die IMMOunited GmbH ist ein 2007 gegrindeter Konzern, der Uber ein Webportal Lésungen zu
statistischen Auswertungen von Kaufvertragsdaten bereitstellt. Diese Kaufvertragsdaten werden
beispielsweise im Produkt IMMOstats mithilfe eines Statistik-Tools aus samtlichen, im Grundbuch
eingetragenen Immobilientransaktionen analysiert und grafisch durch Diagramme und
Zeitverlaufe aufbereitet dargestellt. Diese Losung ermdglicht sowohl umfassende Marktanalysen
als auch spezifische Bewertungen von sogenannten Mikrostandorten und liefert zusatzlich eine
Vielzahl von wesentlichen Marktdaten wie den Quadratmeterpreis von Eigentumswohnungen
oder auch die Anzahl der Transaktionen der letzten Jahre. Dadurch wird eine prazise Einsicht in
die Entwicklung der Immobilienpreise geboten. In den letzten Jahren wurden noch weitere
Produkte von IMMOunited entwickelt. So wurde IMMOVvaluation besonders flir Sachverstandige
und Immobilienexpert*innen entwickelt, IMMOmapping stellt geographische Landkarten und
Luftbildansichten zur Verfiigung und ermdglicht einen Uberblick der Immobilienpreise nach
Regionen und bietet zusatzlich Demographie- sowie Infrastrukturdaten, wie beispielsweise
Larminformationen, Gefahrenzonen oder Transaktionshotspots der gewtlinschten Region. Mit
IMMOunited2GO hat der Konzern eine mobile App fiir Android und iOS entwickelt, wo der direkte
Zugang zur gewutinschten Information immer am Smartphone oder Tablet abrufbar ist. So erhalten
die Nutzer*innen Zugriff auf Daten aus Grundbuch, Bauprojekten und Kaufvertragen und
samtlichen Statistiken zu standortbezogenen Informationen im Umkreis von 150 Metern. Die App
bietet im Bereich IMMOfarming eine karten- als auch listenbasierte Anwendung sowie
umfangreiche Filtermoéglichkeiten, inkludiert 6sterreichweite Nutzwertgutachten und eine
ubersichtliche Grundstickssuche in der Kartenansicht, wie in Abbildung 2-1 zu sehen.
(IMMOunited, 2019)

Um zu Informationen einer Liegenschaft zu kommen, missen die Standortdaten am Smartphone
freigegeben werden und Nutzer*innen missen sich zwingend am Standort befinden, da eine
Suche nach Adresse nicht mdglich ist. Das Produkt bietet keine Testversion und es ist nicht
madglich, Daten ohne Business-Account Zugang abzurufen, wie in Abbildung 2-2 und Abbildung
2-3 veranschaulicht. Dadurch gibt es keine Mdglichkeit, Vorteile hervorzuheben, welche das
Produkt von Konkurrenzlésungen abhebt. Zusatzlich fehlt eine Ubersicht von Paketinhalten und
Preisen, um einen klaren Nutzen-Kosten Uberblick zu erhalten. (IMMOunited, 2019)
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Abbildung 2-1: IMMOfarming-Karte aus der App IMMOunited2GO (IMMOunited, 2019)
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Abbildung 2-2: Detailabfrage eines Pins am Standort aus der App IMMOunited2GO (IMMOunited, 2019)
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Abbildung 2-3: Transaktionsiibersicht eines Pins aus der App IMMOunited2GO (IMMOunited, 2019)

12



App-Technologien, Dienstleistungen und der Immobilienmarkt im digitalen Bereich

2.6.1.1. IMABIS

Ein weiteres Produkt von ImmoUnited ist die Plattform IMABIS. Sie reprasentiert eine
fortschrittliche Algorithmen-Suchmaschine, die kontinuierlich samtliche Immobilien-Plattformen
durchsucht, um umfassende und auch vergangene Daten zu jedem einzelnen Inserat zu erhalten.
Die Plattform bietet beispielsweise die Ubersicht dariiber, wie lange eine Immobilie bereits auf
dem Markt ist, wie hoch der Startpreis zum Zeitpunkt des erstmaligen Erscheinens unabhangig
von der Plattform war, wie oft der Preis bereits geandert wurde und wie dringend der*die
Verkaufer*in diese Immobilie offenbar verkaufen mochte bzw. wie hoch der Verkaufsdruck bereits
sein muss. Zusatzlich werden Informationen dartber bereitgestellt, welche Makler*innen bisher
involviert waren und die Plattform bietet dadurch eine umfassende Datengrundlage aller
relevanten Aspekte und bringt gleichzeitig Expertise sowie Erfahrungswerte mit ein, um fundierte
Entscheidungen im Immobilienmarkt zu treffen und erleichtert das Beobachten zahlreicher
Marktbewegungen und Immobilien. Es werden taglich mehr als zwei Millionen Inserate registriert
und zu klaren Objekten zusammengefligt, wobei samtliche Daten durchgehend aktuell gehalten
werden, wodurch der realistische Vergleich um ein Vielfaches vereinfacht wird. IMABIS bietet
neben der Analyse des Immobilienmarkts auch eine Ubersicht des Wettbewerbs. (IMMOunited,
2023)

Ubersicht tiber die IMABIS Funktionen

Monitoring Fortlaufende Uberwachung spezifischer Immobilien durch
Objektmonitoring

Zusammenfihrung | Inserate von unterschiedlichsten Immobilienplattformen werden zu
eindeutigen Objekten zusammengefuhrt

Details Umfassende Filteroptionen fur prazise, detailreiche Objektergebnisse
und klare Darstellung von Informationen sowie Objektdetails zu den
Objekten und Makler*innen.

Préazision Genaue Suchfunktionen mit vielseitigen Filtermdglichkeiten,
beispielsweise nach Objektkategorie, Vermarktungsart, Flachen,
Standort, Quadratmeterpreisen sowie Ausstattungsmerkmalen.

Analyse Samtliche Immobilienbautréager, - Unternehmen und -makler*innen,
welche ihre Objekte auf Immobilienplattformen gelistet haben, werden
analysiert

Vergleich Vergleichsmoglichkeiten durch die Exposé-Funktion

Anzeigefunktion Information tber Preisanderungen von Immobilien und eine umfassende
Historie, die alles von Anbieterwechsel bis hin zu Flachenadnderungen
abdeckt.

Tabelle 2-1 - Eigendarstellung des Uberblicks tiber die Funktionen von IMABIS (IMMOunited, 2023)

Umfangreiche Statistiken zu Angeboten

Preisanpassungs-Statistik | Verdnderungen der Preise: durchschnittliche Erhéhungen und
Senkungen bei den inserierten Objekten.

Durchschnittswert-Statistik | Durchschnittliche Miet- und Kaufpreise pro Quadratmeter,
aufgeschlisselt nach Wohnflachenklassen.

Laufzeit-Statistik Durchschnittliche Dauer der Inserate.
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Verhaltnis-Statistik Verhaltnis zwischen Miet- und Eigentumsimmobilien, der
verschiedenen angebotenen Objektarten sowie zwischen
gewerblichen und privaten Anbietern

Flachen-Statistik Gesamtfliche der angebotenen Miet- und Kaufobjekte.

Tabelle 2-2 - Eigendarstellung der Ubersicht von Angebotsstatistiken von IMABIS (IMMOunited, 2023)

2.6.2 ImmoNet.ZT

ImmoNet.ZT wurde 1998 von einer Genossenschaft von Ziviltechniker*innen gegriindet und
bietet als webbasierte Lésung spezielle Dienstleistungen fur Ziviltechniker*innen, Banken,
offentliche Institutionen und Sachverstandige an. Die Datenbank sammelt im Hintergrund
Osterreichweite Kaufpreise von samtlichen, tatsachlich getétigten Immobilientransaktionen aus
dem Grundbuch, erméglicht es Immobilienhandler*innen, nach ihren gewiinschten Kriterien zu
filtern und stellt Vergleichswerte fiir bereits veraul3erte Immobilien zur Verfigung. Die Homepage
ist Ubersichtlich gestaltet und es geht sofort klar hervor, welche Produkte zu welchem Preis
angeboten werden, wie in Tabelle 2-3 zu sehen.

Ubersicht der Preise und Leistungen innerhalb der unterschiedlichen Pakete von
ImmoNet.ZT

Paket Preis pro Monat Leistungen

SMALL € 65,00 Vergleichswertberechnung, 150 Vergleichswerte jahrlich
Meine Kaufpreise

Je weiterer Kaufpreis € 5,00

Kennzahlen des Immobilienmarktes

Export als Word, Excel oder PDF-Datei

MEDIUM € 85,00 Vergleichswertberechnung, 250 Vergleichswerte jahrlich
Meine Kaufpreise

Je weiterer Kaufpreis € 4,50

Kennzahlen des Immobilienmarktes

Export als Word, Excel oder PDF-Datei

LARGE € 145,00 Vergleichswertberechnung, 500 Vergleichswerte jahrlich
Meine Kaufpreise

Je weiterer Kaufpreis € 3,50

Kennzahlen des Immobilienmarktes

Gemeindewerte mit 5-Jahres-Historie
Speicherungsoption von Abfrageergebnissen
Tagesaktueller Kataster

Export als Word, Excel oder PDF-Datei

X-LARGE € 195,00 Vergleichswertberechnung, 1000 Vergleichswerte jahrlich
Meine Kaufpreise

Je weiterer Kaufpreis € 2,45

Kennzahlen des Immobilienmarktes

Gemeindewerte mit 5-Jahres-Historie
Speicherungsoption von Abfrageergebnissen
Tagesaktueller Kataster

Export als Word, Excel oder PDF-Datei

Tabelle 2-3 - Eigendarstellung der Paket- und Preisiibersicht von ImmoNet.ZT (Datenforum, 2023)

So bietet das kleinste Paket eine Vergleichswertberechnung aus 150 Vergleichswerten pro Jahr,
Kaufpreise und Kennzahlen des Immobilienmarktes und die Daten kénnen sowohl als PDF, als
auch als Word- oder Exceldatei exportiert werden. Im Vergleich dazu inkludiert das gréf3te Paket
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1000 Vergleichswerte pro Jahr und zusatzlich zu den Features des kleinsten Paketes bekommen
Kund*innen Gemeindewerte mit einer 5-jahrigen Historie, tagesaktuellen Kataster oder das
Sichern von Abfrage-Ergebnissen angeboten. (Datenforum, 2023)

Die Berechnung der Vergleichswerte gemaR ONORM 1802-1 und LBG.

Spezialsuche

Ein Werkzeug fur die gezielte Suche nach spezifischen
Kriterien, das durch prazise Eingaben rasch Ergebnisse liefert.

Statistische Analyse

Kennzahlen aus der deskriptiven Statistik geben Aufschluss
Uber die Qualitat der Resultate.

Registerdienste, Grundbuch
und Rasterzelleninformation

Erweiterte Informationen zu Kaufpreisen stammen aus
Osterreichischen Registerdiensten (wie BEV, Manz
InfoDienste, Grundbuch, Firmenbuch) und Open Government
Data (Kataster, Widmung, Larmkarten, HQ 30). In mehr als 8,5
Millionen Rasterzellen werden umfassende Daten zur Lage
(Widmung, Larm, POIs) und Demografie erfasst.

Berichtsausgabe als Word-,
PDF- oder Exceldatei

Die Ergebnisse kénnen in einen Ubersichtlichen Bericht im
PDF- oder Word-Format exportiert werden, ebenso in ein
Excel-Dokument mit Berechnungs-Makros.

Vergleich von Marktpreisen
und Immobilientransaktionen

Durch Eingabe einer Adresse oder von Grundstiicksdaten
lassen sich auf der Karte geeignete Kaufpreise ermitteln. Dies
erfolgt in mehr als 50 Kategorien und mit zahlreichen
Filtermdglichkeiten.

Marktanpassung

Aktuelle regionale Kennzahlen unterstiitzen die zeitliche
Anpassung der Werte — eine Form der Valorisierung.

Zu- und Abschlage

Eine unkomplizierte Methode zur Angleichung der gewahlten
Vergleichswerte. Ein Web-Link zum GIS der Bundeslander
bietet dabei Unterstiitzung.

Quialitativ und aktuell

Es wird eine hohe Qualitat gewahrleistet, indem alle
Kaufvertrage aus ganz Osterreich erfasst werden, was zu einer
hohen Datenintegritat flhrt.

Transparent und vollstandig

Prazise Visualisierung aller Transaktionen auf einer Karte.

Osterreichweite
Vergleichswerte

Analyse sdmtlicher Immobiliengeschéfte aus dem Grundbuch,
sowohl aus der Vergangenheit als auch aus der Gegenwart.

Tabelle 2-4 - Eigendarstellung der Vorteile fur Nutzer*innen von ImmoNet.ZT (Datenforum, 2023)

Tabelle 2-4 bietet in Anlehnung an ImmoNet.ZT eine Ubersicht der Vorteile des Produkts und
erklart potenziellen Kund*innen mit Beispielen, was ihr Produkt bietet und wie die
Vergleichsberechnung laut ONORM 1802-1 und LBG erfolgt. Die Losung bietet sowohl die Suche
nach Adresse oder auch Grundstiicksdaten und zeigt auf der Karte die passenden Kaufpreise.
Das Angebot erstreckt sich Uber mehr als 50 verschiedene Kategorien und stellt zahlreiche
Filtermdglichkeiten zur Verfigung. Die kartografische Darstellung samtlicher Transaktionen
zeichnet sich durch ihre umfassende Vollstandigkeit, Transparenz, stets aktualisierte
Datenqualitat und Prazision aus. Im Hinblick auf die Anpassung an den Markt spielen aktuelle
regionale Kennzahlen eine entscheidende Rolle und dienen der tempordren Wertanpassung, also
der Valorisierung. Zu- und Abschlage stellen eine benutzerfreundliche Methode zur Abstimmung
der ausgewahlten Vergleichswerte dar. Des Weiteren wird ein Web-Verweis auf die
geografischen Informationssysteme (GIS) der einzelnen Bundeslander bereitgestellt, um weitere
Unterstitzung zu bieten. (Datenforum, 2023)
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Ein spezialisiertes Suchwerkzeug ermdglicht eine zielgerichtete Suche anhand von prazisen
definierten Parametern und fuhrt zu genauen Ergebnissen durch eine granulare Dateneingabe
entsprechend den Suchanforderungen. Zusatzlich veranschaulichen Kennzahlen der
deskriptiven Statistik die Qualitdat der erzielten Ergebnisse. Die Erweiterung der
Kaufpreisinformationen erfolgt durch Einbeziehung von Daten aus 0Osterreichischen
Registerdiensten (z.B. GB, FB, BEV, Manz Info Dienste) sowie Open Government Data (Kataster,
Larm, Widmung, HQ 30). In Uber 8,5 Millionen Rasterzellen werden umfassende Informationen
zur geografischen Lage (Larmbelastung, Widmung, Points of Interest) und Demografie auf
nationaler Ebene gesammelt. ImmoNet.ZT bietet zudem eine erweiterte LOsung zur
Wertermittlung von bebauten und unbebauten Liegenschaften, wobei es bei der Erstellung von
Sachverstandigengutachten behilflich ist. Es bietet automatisierte Unterstlitzung fur die drei
mafgeblichen Bewertungsverfahren: Vergleichswert, Sachwert und Ertragswert. Dartber hinaus
wird ein automatisiertes Lage-Exposé zur gewiinschten Adresse bereitgestellt, das umfangreiche
Informationen und Grafiken zu Nahversorgung, Bevélkerung, Widmung, Bebauung und Larm
enthalt, was maRgeblich zur prazisen Ermittlung des Immobilienwerts beitragt. Eine Ubersicht der
Methoden und Rechner zur Immobilienbewertung von ImmoNet.ZT ist in Tabelle 2-5 dargestellit.
(Datenforum, 2023)

Ubersicht der Methoden und Rechner zur Immobilienbewertung von ImmoNet.ZT

Umfeldanalyse Automatisierte Lageanalysen fir eine bestimmte Adresse
bieten umfassende Informationen und Grafiken zu Aspekten
wie Bevolkerung, Nahversorgung, Bebauung, Widmung und

Larmsituation.

3 Verfahren in einem Tool Das Werkzeug deckt die drei gangigen
Bewertungsverfahren ab: Vergleichswert-, Sachwert- und
Ertragswertverfahren.

Vergleichswert Im Rahmen der Kaufpreisabfrage werden alle Schritte zur

Berechnung des Vergleichswerts gemaR ONORM 1802-1
und LBG bereitgestellt.

Sachwert Ermittlung des Verkehrswerts von bebauten Immobilien
unter Bertcksichtigung der Neuherstellungskosten laut
Richtwerttabelle, Alterswertminderung, technische und
wirtschaftliche Wertminderungen sowie Indexierung durch
den Baupreisindex.

Ertragswert Feststellung des Verkehrswerts von Ertragsimmobilien mit
umfassender Unterstitzung bei der Auswahl relevanter
Einflussfaktoren fir die Berechnung.

Rechte und Lasten Hilfestellung bei der Identifizierung wertbeeinflussender
Merkmale in der Verkehrswertermittlung, einschliel3lich
Wohn-, Wege- und Leitungsrechten.

Adress Locator | BEV- Der Google Adress Locator und das BEV-Adressregister
Adressregister bieten zusatzliche Unterstitzung.

Personalisierter Export als Basis | Die Bewertung kann individuell angepasst und mit einem
fur Gutachtenerstellung Firmenlogo als Word- oder PDF-Dokument exportiert

werden. Zudem besteht die Méglichkeit, die Berechnungen
als Excel-Datei herunterzuladen.

Tabelle 2-5 - Eigendarstellung des Uberblicks der Methoden und Rechner zur Immobilienbewertung von ImmoNet.ZT
(Datenforum, 2023)
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3 SOCIAL-MEDIA, MARKETING UND
KUNDENZUFRIEDENHEIT

In der heutigen digitalen Welt sind soziale Medien allgegenwartig. Sie haben die Art der
Kommunikation, als auch die der Werbung revolutioniert. In diesem Kapitel werden die
Grundlagen des Social-Media-Marketings, einschlief3lich der sozialen Medien selbst sowie der
wesentlichen Prinzipien effektiver Social-Media-Strategien behandelt. Die Bedeutung von Social-
Media-Marketing liegt It. Kreutzer (2019) darin, soziale Medien zur Erreichung der gesetzten
Marketing-Ziele zu nutzen.

3.1 Soziale Medien

Soziale Medien sind digitale Plattformen, die es erméglichen, Inhalte einfach zu teilen und sich
miteinander auszutauschen. Sie fordern sowohl direkte als auch verzégerte Interaktionen, wobei
Nutzer ihre Darstellung anpassen kdnnen. Zu den zentralen Merkmalen gehéren personalisierte
Inhalte, anonyme Kommunikation, die Moglichkeit zur Bearbeitung von Beitrdgen, nicht-lineare
Verknipfungen, interaktive Funktionen wie Likes, private Nachrichten und eine breite
Zuganglichkeit unabhéngig von Zeit und Ort. (Katharina Christ, Janine N. Blessing & Markus
Schug, 2024)

Im Kontext sozialer Medien werden Online-Medien und -Technologien subsumiert, die Online-
Nutzer*innen befahigen, Uber die traditionelle E-Mail-Kommunikation hinaus Informationen
auszutauschen und online zusammenzuarbeiten. Das bedeutet neben Messenger-Diensten oder
Media-Sharing-Plattformen und sozialen Netzwerken fallen auch Online-Foren, Communitys oder
auch Blogs in den Begriff Soziale Medien. Die folgenden statistischen Daten unterstreichen die
signifikante Relevanz von sozialen Medien (Kreutzer, 2019):

= Der Durchschnitt der Mitgliedschaften im deutschsprachigen Raum liegt bei drei sozialen
Netzwerken

= Beijungen Erwachsenen unter 30 Jahren betragt die Nutzungsrate nahezu 98%

= Ungefahr 90% der deutschsprachigen Internetnutzer*innen sind auch in sozialen Medien
aktiv

= Etwa 38% der deutschen Bevdlkerung kann sich ein Leben ohne soziale Medien nicht
mehr vorstellen, bei 25-Jahrigen und jingeren Personen sind es sogar 49%

Als soziales Netzwerk wird von Kreutzer (2019) eine Social-Media-Plattform beschrieben, auf der
es den Nutzer*innen ermdglicht wird, Verbindungen zu privaten oder geschaftlichen Kontakten
beziehungsweise Einzelpersonen aufzubauen, Gleichgesinnte zu entdecken und diesen Kontakt
zu pflegen und aufrechtzuerhalten. Weiters wurde festgestellt, dass sich klassische soziale
Netzwerke wie zum Beispiel Pinterest, Instagram, Linkedin oder Facebook immer mehr mit
Blogging- oder Messenger-Diensten wie Snapchat, WhatsApp, Twitter oder Facebook-
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Messenger uberschneiden. Die wesentlichen Charakteristika von sozialen Netzwerken zeigen
laut Kreutzer (2019) aber eine einheitliche Struktur:

= Die Erstellung eines personlichen Profils: Dies dient dazu, Informationen bereitzustellen,
die teilweise Einblicke in Identitdt, berufliche Tatigkeiten, private Interessen oder
Kontaktmoglichkeiten gewéhrt

= Der Einblick in Verbindungen: Bekanntschaften zu Personen oder Interessens-Gruppen
innerhalb eines Netzwerkes

= Die Erweiterung des Profils: Diese Erweiterung beinhaltet die Integration von zuséatzlichen
Elementen wie Beitrdgen, Bildern oder Videos, Verknupfungen zu personlichen
Webseiten oder Interesse an veroffentlichten Werken

= Kommunikation: Die Interaktion zwischen den Mitgliedern eines sozialen Netzwerks
erfolgt sowohl Uber private Mitteilungen, welche nur fir eine*n bestimmte*n Nutzer*in oder
bestimmte, vorab definierte Gruppen sichtbar sind, als auch 6ffentliche Nachrichten, die
fur einen deutlich breiteren Nutzerkreis ersichtlich sind. Ein Beispiel dazu ist ein Beitrag
auf einer Pinnwand oder ein 6ffentlicher Kommentar.

3.1.1 Marketing in sozialen Netzwerken

Social-Media-Marketing umfasst Strategien, die darauf abzielen, Uber soziale Plattformen
Mehrwert zu schaffen, Produkte vorzustellen und mit der Zielgruppe zu interagieren. Neben der
Umsatzsteigerung spielt der Aufbau eines positiven Markenimages und die Stérkung der
Arbeitgebermarke eine zentrale Rolle, wobei der Fokus hauptsachlich auf den Kunden liegt, um
Vertrauen und Markenbindung zu férdern. Es gibt auch einen Unterschied zwischen sozialen
Netzwerken und Plattformen fur visuelle Inhalte. Au3erdem gibt es organisches Marketing und
bezahlte Werbeformen. Im Gegensatz zu traditionellen Werbemethoden ermdglichen soziale
Medien eine direkte Kommunikation, wodurch Unternehmen Feedback von Nutzern erhalten
kénnen, was eine vertrauensvolle Beziehung und individuelle Beratung fordert. (Social-Media-
Marketing fur Grinder*innen einfach erklart, 2024)

Durch Empfehlungen und Influencer-Marketing kdnnen Firmen schnell an Sichtbarkeit gewinnen.
Zudem ist Social-Media-Marketing kostengiinstig, da jeder Inhalte kostenlos teilen und gezielte
Werbung mit minimalem Budget schalten kann. Damit wird es zu einer effektiven Erg&nzung im
Marketing-Mix. Der Nutzen, den soziale Netzwerke besonders fir Konzerne haben, wird von
Kreutzer (2019) ebenso verdeutlicht. So spiegeln die Prasenz, als auch die Aktivitat in sozialen
Netzwerken wider, wo die Nutzer*innen den Grof3teil ihrer Zeit verbringen. Mit dem Prinzip ,Man
fangt Fische dort, wo sie schwimmen® sind Konzerne also dazu angehalten, besonders in den
Netzwerken préasent zu sein, wo ihre Hauptzielgruppe zu finden ist, um diese auch effektiv zu
erreichen. Weiters bietet die Intensitat der Nutzung von sozialen Netzwerken vielen Unternehmen
eine sachliche Grundlage, um in entsprechenden Netzwerken Prasenz zu zeigen, sei es durch
ganz bewusst platzierte und gezielte Werbeanzeigen oder auch andere bezahlte Inhalte. Ein
weiterer Vorteil von Marketing in sozialen Netzwerken liegt darin, echte Beziehungen und tiefere
Verbindungen zur Zielgruppe aufzubauen, beispielsweise in Form von dialogorientierten
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Interkationen, bei denen potenzielle Kund*innen aktiv in kreative Prozesse einbezogen werden,
wodurch das Geflihl ,gehoért zu werden® vermittelt wird. Eine weitere, grolie Bedeutung fir
Unternehmen ergibt sich aus den Inhalten und besonders aus den Bewertungen, die auf den
Plattformen von sozialen Medien zu finden sind, da diese auch Einfluss auf die Platzierung in den
Suchergebnissen von Google haben kdnnen. In Abbildung 3-1 werden Anwendungsbeispiele
sowie die Nutzungsklassen der sozialen Medien veranschaulicht. (Kreutzer, 2019)

Soziale Netzwerke

Blogs & Microblogs
Social-Bookmarking-Plattformen
Messenger-Dienste

Foren, Communities

" Wikis Foto-Sharing
" Kreativportale Kooperation Cantentsharing Text-Sharing
= Bewertungs- und Audio-Sharing
*  Auskunftsportale Video-Sharing

Abbildung 3-1: Eigendarstellung der Kategorisierungen in Bezug auf die Verwendungsbereiche und
Anwendungsbeispiele von sozialen Medien in Anlehnung an (Kreutzer, 2019)

So stehen in der Kategorie Kommunikation, wie die Bezeichnung bereits erahnen lasst,
Messenger-Dienste wie WhatsApp, Snapchat oder Facebook-Messenger genauso wie Blogs
oder Micro-Blogs wie zum Beispiel Twitter, Communitys oder Online-Foren im Vordergrund. Dort
konnen sich sowohl Nutzer*innen untereinander austauschen, es wird aber auch die
Kommunikation zwischen Kund*innen und Unternehmen ermdéglicht. In der Kategorie
Kooperation liegt der Schwerpunkt in der Zusammenarbeit zwischen den Nutzer*innen, was sich
zum Beispiel in einer Bewertung von bestehenden Dienstleistungen auf Plattformen fir
Rezensionen oder Informationen, der Schaffung von neuen Inhalten in kreativen oder auch
informationsorientierten Portalen, oder auch in der Erstellung von Wikis — ahnlich wie bei
Wikileaks oder Wikipedia — aul3ert. In der abschlie3enden, dritten Kategorie geht es um das
Content-Sharing, also das Verbreiten von Inhalten tiber spezielle Media-Sharing-Plattformen wie
beispielsweise Pinterest, Instagram oder YouTube. Diese Inhalte kdnnen sowohl Bilder, Videos,
Audioaufnahmen oder auch Texte umfassen. (Kreutzer, 2019)

3.1.2 Rechtliche Aspekte im Social-Media-Marketing

Ein weiteres, unerlassliches Element, fur den Erfolg im Social-Media-Marketing, ist die
Berucksichtigung rechtlicher Aspekte. Dazu gehoren die spezifischen Richtlinien der Plattformen,
Namensrechte, Impressumspflichten sowie Urheber- und Personlichkeitsrechte. Auch das
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Datenschutzrecht ist relevant. Zudem miuissen klare Grenzen zwischen redaktionellen und
werblichen Inhalten gezogen werden, und es gibt Vorgaben zur Kennzeichnung von Werbung.
Im Fall von Rechtsverletzungen ist oft unklar, wer die Verantwortung tragt. Durch ein besseres
Verstandnis dieser Regelungen kdnnen potenzielle Probleme jedoch weitgehend vermieden
werden. (Zerres, 2024)

Social-Media-Marketing muss gut durchdacht sein und allen rechtlichen Grundvoraussetzungen
entsprechen. Wie zum Beispiel von Ulbricht (2018) beschrieben, wird das Kaschieren der Natur
werblicher Malinahmen zur Umsatzsteigerung nach § 5a UWG ausdricklich verboten. Das
bedeutet, dass WerbemalRnahmen nur dann zul&ssig sind, wenn der*die Durchschnittsnutzer*in
klar erkennen kann, dass es sich bei der geschalteten Anzeige um Werbung handelt, doch nicht
in jedem Fall ist eine explizite Kennzeichnung erforderlich. Erst, wenn die Werbeabsicht bewusst
verschleiert wird, oder der*die durchschnittliche Nutzer*in diese nicht erkennen kann, wird dies
als Versto3 gegen die Vorschriften angesehen und Unternehmen setzen sich dem Risiko von
Unterlassungsaufforderungen, wenn nicht sogar Schadenersatzanspriichen von Wettbewerbern
aus. AulBerdem ist es im Social-Media-Marketing verpflichtend, sich an den Bestimmungen der
irrefihrenden Werbung des 8§ 5 UWG sowie § 5a UWG zu orientieren, welche hauptsachlich
sicherstellen sollen, dass Verbraucher*innen vor falschen oder irrefiihrenden Werbeversprechen
geschitzt werden. Als Irrefihrung wird auch eine unternehmerische MalBhahme angesehen, bei
der bei potenzielle Kund*innen eine Verwechslungsgefahr mit Unternehmenskennzeichen,
Marken, Dienstleistungen oder Waren eines Wettbewerbers aufkommen lasst. Wie bei anderen
Formen von Werbung gelten auch fir Werbemalinahmen in sozialen Medien die rechtlichen
Anforderungen des Urheberrechts. Arbeiten, die fremde Inhalte wie Bilder, Video oder
Audioinhalte oder Texte enthalten, sind durch das Urheberrecht geschitzt und dirfen nur genutzt
werden, wenn die Verwendung im Einklang mit dem Zitatrecht steht, oder die erforderliche
Zustimmung des Urhebers eingeholt wurde. (Ulbrich, 2018)

Pahrmann und Kupka (2020) beschreiben, dass die Einhaltung der DSGVO, also der
Datenschutzgrundverordnung, unerlasslich ist, wenn soziale Medien genutzt werden. Es ist
wichtig, zu beachten, dass der Geltungsbereich der Datenschutzgrundverordnung oft weitaus
breiter ist, als es auf den ersten Blick erscheinen mag. VerstoRe kdnnen sowohl zu Klagen von
Verbraucherzentralen fiihren, oder aber auch zu Abmahnungen seitens der Nutzer*innen. Zudem
besteht die Gefahr, dass Datenschutzbehtérden Bufigelder verhdngen. Das EU-weite
Datenschutzrecht wird dann einschléagig, sobald personenbezogene Information eigensténdig
verarbeitet werden oder dieser Vorgang durch Beauftragung erfolgt. Dies trifft nahezu immer zu,
sobald Konten in sozialen Netzwerken bestehen oder Websites betrieben werden. Im Zuge
solcher Prozesse konnen zum Beispiel IP-Adressen erfasst, Cookies platziert oder auch
Informationen wie E-Mail-Adressen oder Namen Uber Kontaktformulare oder Kommentare
verarbeitet werden. Die Datenschutzgrundverordnung kommt in den meisten Fallen nur dann
nicht zur Anwendung, wenn Social-Media-Profile nachweislich ausschlieRlich fir rein familiare
und private Zwecke genutzt werden. Sobald eine Relevanz der Datenschutzgrundverordnung
besteht, ergeben sich eine Vielzahl von Verpflichtungen im Zusammenhang mit Social-Media-
Profilen oder Webseiten (Pahrmann & Kupka, 2020):
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= Auskunfts- und Loéschpflicht: Besucher von Blogs, Social-Media-Profilen oder auch
Webseiten haben das Recht auf kostenlose Information und Loschung ihrer Daten. Eine
Ausnahme gibt es nur, wenn ein Giberwiegendes Interesse an der Speicherung der Daten
besteht, beispielsweise bei der gesetzlichen Pflicht zur Aufbewahrung von
Steuerunterlagen oder auch bei einer ausstandigen Verbindlichkeit.

= Datenminimierungspflicht: Datenverarbeitung ist nur dann gestattet, wenn diese fur die
angestrebten Ziele unerlasslich ist. Ohne einen gultigen Grund fur deren Nutzung darf
beispielsweise keine Telefonnummer in einem Kontaktformular abgefragt werden.

= Vorliegen einer Rechtsgrundlage: Grundsatzlich ist das Verarbeiten von personlichen
Informationen untersagt. Die einzige Ausnahme bietet eine gesetzliche Erlaubnis, wie
beispielsweise fur die Erfillung behérdlicher oder gesetzlicher Verpflichtungen oder die
Abwicklung von Vertragen.

= Technische Sicherheitspflicht: Diese Verantwortung betrifft hauptsachlich die Betreiber
von selbst gehosteten Blogs oder Webseiten, wo die aktuellen technologischen Standards
eingehalten werden mussen. So mussen Nutzerdaten beispielsweise in
Kontaktformularen erfasst und stets verschlisselt werden, zum Beispiel per HTTPS.

= Pflicht zur Rechenschaft: Es ist zwingend erforderlich, dass die Einhaltung samtlicher
Datenschutzverpflichtungen jederzeit nachweisbar ist. Hierzu missen alle Vertrage
aufbewahrt werden und Unternehmen miuissen in der Lage sein, ein Register der
durchgefuihrten Datenverarbeitungsaktivitéten vorzulegen.

3.2 App-Marketing

App-Marketing beinhaltet ein umfassendes Verstandnis, das die Nutzergewinnung, -bindung und
Monetarisierung umfasst. Es ist Teil des Marketing-Mix und berilicksichtigt Faktoren wie
Promotion, Distribution, Preisgestaltung und Produktentwicklung. Dadurch fungiert es als
Schnittstelle zwischen Marketing, Kundenbeziehungen und Produktentwicklung, was die
organisatorischen Ablaufe komplex gestaltet. Dartiber hinaus werden wichtige Erfolgsfaktoren
von Apps sowie aktuelle Trends wie eGovernment, eHealth, Augmented und Virtual Reality sowie
Gamification betrachtet, um deren Einfluss auf das App-Marketing zu analysieren. (Wohllebe,
2024)

Die Verbindung zum Internet verschiebt sich immer mehr auf mobile Endgerate wie Tablets,
Smartphones oder Smartwatches und die zunehmende Verwendung solcher leistungsstarken,
tragbaren Technologien wird den Schwerpunkt auf die mobile Internetnutzung noch um ein
Vielfaches steigern. Smartphones, Tablets als auch Smartwatches entwickeln sich mittlerweile
zu multifunktionalen Service-Terminals, die immer haufiger zu persénlichen Navigations- oder
Steuerungsinstrumente werden. So werden personliche Dokumente wie Ausweise,
Kundenkarten, Kredit- oder Bankkarten, sogar die Autoschliissel immer mehr Uber mobile
Endgerate verwaltet und gesteuert, was malRgeblich zur Veranderung des Kaufverhaltens
beitragt. Der Verkauf von Mobile-Only Geraten wie Tablet-PCs oder Laptops wachst stetig weiter,
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wahrend sich gleichzeitig ein Ruckgang der Nachfrage nach stationdren Computern bemerkbar
macht. Auch lasst sich bereits die Tendenz in Richtung einer Reduzierung der Bargeldnutzung
erahnen, da die Nutzung von mobilen Endgeraten in den kommenden Jahren die gesamte
Zahlungs-Infrastruktur drastische Veranderungen mit sich bringen wird. Mit Funktionen wie Apple
Pay, Google Wallet und anderen Zahlungsmdglichkeiten wird immer deutlicher, dass die
Bewegung in Richtung App-basierter Wirtschaft kaum noch aufzuhalten ist. In Anbetracht der
verstarkten Interaktion mit Sprachassistenzsystemen wie Siri, Cortana, Alexa und vielen mehr,
zeichnet sich die bemerkenswerte Eigenschaft ab, die Nutzer*innen zu identifizieren,
beispielsweise lber entsprechende Genehmigungen, welche Nutzer*innen oft bei der Installation
einer App erteilen. So werden von vielen Apps die Berechtigungen fir Standortabfragen oder
auch Push-Benachrichtigungen abgefragt und im Falle einer Zustimmung kénnen die
Unternehmen nicht nur auf die lokale Position zugreifen, sondern auch gewtinschte Informationen
oder personalisierte Werbung an die Nutzer*innen weiterleiten, wodurch eine deutlich hdhere
Relevanz, als auch eine enorme Interaktivitat zwischen Unternehmen und Kund*innen erreicht
werden kann. (Kreutzer, 2019)

3.2.1 Anwendungsgebiete des App-Marketings

In den letzten Jahren ist die Nutzung digitaler Medien stark gestiegen, wobei der gré3te Teil
dieses Anstiegs auf mobile Apps zurlickzufuhren ist. Diese haben sich zur fihrenden Plattform
im digitalen Bereich entwickelt, da Smartphones und Tablets mittlerweile einen erheblichen Anteil
an der Mediennutzung ausmachen. Die Gewohnheit, Apps zu verwenden, spielt eine
entscheidende Rolle fur ihre Beliebtheit im Alltag. Eine Analyse des mobilen Medienkonsums
beleuchtet Trends im Nutzerverhalten und zeigt auf, wie Verlage und Werbetreibende von der
wachsenden Aktivitat profitieren konnen. Dabei werden verschiedene Themen behandelt, wie die
Bedeutung von mobilen Apps fir den Medienverbrauch, das Verhalten der Nutzer auf ihren
Smartphones und die wachsende Reichweite des mobilen Webs. Zudem wird auf die am
schnellsten wachsenden Apps eingegangen und deren Einfluss auf die Nutzerinteraktion sowie
die Wirksamkeit mobiler Werbung untersucht. (Comscore, Inc., 2024)

Das Interesse an Mobile Marketing wachst, doch die wissenschaftliche Forschung dazu bleibt
noch begrenzt. Zwar gibt es zahlreiche praktische Leitfaden und grundlegende Studien, jedoch
mangelt es an umfassenden empirischen Untersuchungen, die spezifische Gestaltungselemente
im Detail analysieren. Insbesondere Studien, die den Zusammenhang zwischen
Einkaufssituationen im stationdren Handel und Mobile Marketing untersuchen fehlen bislang.
(Stafflage, 2016)

Die Anwendungsgebiete von Mobile-Marketing lassen sich It. (Kreutzer, 2019), wie in Abbildung
3-2 dargestellt, in vier Bereiche unterteilen, wo ein Ubergreifendes Strukturierungsmodell
verwendet wird, um die heterogenen Forschungsfelder sinnvoll zu erfassen und die relevanten
Studien entsprechend zuzuordnen:

= Mobile Ubermittlung von Informationen: Diese Variante bezieht sich hauptséachlich auf die
sogenannte mobile Display-Werbung, bei der die Verbraucher*innen den Unternehmen
auf ihren mobilen Internetplattformen folgen. Aufgrund der Bedeutung von Apps werden
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vermehrt In-App-Anzeigen verwendet, also Werbung, die direkt in die Apps integriert wird,
was tendenziell mehr Einfluss auf die Nutzer*innen hat als herkdmmliche mobile Display-
Werbung. Der Grund dafur liegt darin, dass die Konsument*innen wéhrend der
Anzeigenschaltung aktiv mit der jeweiligen App interagieren.

= Mobiler Verkauf und mobile Auslieferung von Produkten und Dienstleistungen: In diesem
Gebiet liegt die Konzentration auf dem mobilen Verkauf von virtuellen Leistungen oder
Produkten. Digitale Produkte, die virtuell verfligbar sind, lassen sich tiber mobile Gerate
nicht nur bestellen, sondern auch mobil bereitstellen, wie beispielsweise Software, Videos
oder Informationen. Bedeutsam ist in diesem Punkt, dass der Erwerb von virtuellen
Produkten grundsatzlich immer mit einer Zahlungstransaktion einhergeht. Die
Begleichung solcher Transaktionen, die dem M-Commerce beziehungsweise Mobile
Commerce zuzuordnen sind, kdnnen traditionell iber Uberweisungen oder Kreditkarten
erfolgen, oder aber auch ber digitale Zahlungssysteme wie zum Beispiel PayPal oder
Apple-Pay.

= Mobile Gewinnung von Informationen: Dieses Anwendungsgebiet zielt auf die maobile
Kommunikation mit Interessent*innen zur Informationsgewinnung ab. Zudem fihrt die auf
Grundlage von Genehmigungen ermdglichte Lokalisierung der Nutzer*innen zu wertvollen
Datenstréomen, die durch Interaktionen mit Angeboten vervollstandigt werden. So bietet
sich fur Konzerne im B2B-Segment zum Beispiel der Einsatz auf Konferenzen oder
Messen ausgezeichnet an.

= Mobiler Verkauf von realen Produkten und Dienstleistungen: Auch der Erwerb von realen
Produkten oder die Reservierung von physisch gebundenen Dienstleistungen wie
beispielsweise Hotelibernachtungen, Mietwagen, Flugreisen oder vielen mehr, kann tber
mobile Endgeréate erfolgen und gehoért zum Mobile-Commerce. Identisch mit dem Erwerb
von virtuellen Produkten oder Leistungen geht auch die Bestellung realer Produkte mit
einer Zahlungstransaktion einher.

. . Mobiler Verkauf und
Informationsiibermittlung _ _
ib mobile Auslieferung von
uber

: Dienstleistungen und
mobile Gerate

Produkten
MOBILE MARKETING

) Mobiler Verkauf von realen
Mobile

Produkten und

Informationsgewinnung

Dienstleistungen

Abbildung 3-2 - Eigendarstellung in Anlehnung an die Anwendungsgebiete von Mobile-Marketing nach Kreutzer (2019)
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Wie von (Kreutzer, 2019) dargelegt, gibt es verschiedene Geschéftsmodelle fur Apps, die
gelegentlich auch in Kombination auftreten:

= Freemium-Apps: Neben der kostenlosen Basisversion wird eine kostenpflichtige
Premiumvariante angeboten. Die gebotenen Vorteile liegen hier meist auf zusétzlichen,
oft werbefreien Funktionen.

= Abonnement-Apps: Besonders oft setzen Medienunternehmen auf diese Art der Apps, die
ihren Inhalt erst nach einem Abschluss eines Abonnements freigeben. Haufig kommt es
vor, dass — ahnlich wie bei Freemium-Apps — einige, wenige Features kostenlos
angeboten werden, fir den Vollzugriff aber eine Zustimmung zu wiederkehrenden
Zahlungstransaktionen Voraussetzung ist.

= Gratis-Apps: Diese Anwendungen verfiigen meist Uber die grofdte Nutzerbasis und
finanzieren sich ausschlie3lich durch In-App-Werbung oder auch den Verkauf von
gewonnenen Nutzerdaten. Das Hauptziel solcher Apps kann allerdings durch den
bereitgestellten Gratis-Zugang auch nur der Férderung der Kundenbindung dienen.

= Shopping-Apps: Meist sind diese Arten von Apps kostenlose Apps, die den Verkauf
digitaler und/oder nicht digitaler Produkte und Leistungen unterstitzen.

= Kostenpflichtige Apps: Diese Anwendungen koénnen nur erst nach getatigter
Zahlungstransaktion erhalten werden.

Entschliel3t sich ein Unternehmen, eine App anzubieten, ist es zun&chst erforderlich, ein Budget
sowohl fur Entwicklung als auch fir die regelmafRige Wartung bereitzustellen. Bei der Entwicklung
ist die Aufmerksamkeit der Entwickler*innen zunachst auf die fihrenden Betriebssysteme wie iOS
und Android zu legen. Darlber hinaus sind finanzielle Mittel fiir das Marketing einzuplanen und
zu berlcksichtigen. App-Marketing beinhaltet beispielsweise die gezielte Verwendung von
relevanten Schlisselwortern, um bei Suchanfragen gefunden zu werden, also das sogenannte
Keyword-Advertising. Genauso wichtig ist es, positive Bewertungen der Nutzer*innen zu
generieren, indem die Prasentation der App Uberzeugend fir die Zielgruppe gestaltet wird und
gegebenenfalls die gebotene App in die gesamte Offline- und Online-Kommunikation des
Unternehmens zu integrieren, um die Verbreitung der Anwendung zu foérdern. (Kreutzer, 2019)

3.3 Die Kano-Theorie

Innerhalb der Marketingforschung wird die Kundenzufriedenheit als ein zentrales Konstrukt
angesehen. Dieser Aspekt agiert jedoch nicht nur als Schlisselvariable, sondern auch als
strategische Notwendigkeit fur den wirtschaftlichen Erfolg eines Konzerns, indem er
verhaltenswirksame Effekte annimmt. In zahlreichen Studien wurden empirische Nachweise
positiver Auswirkungen der Kundenzufriedenheit auf erfolgsbedeutenden Faktoren wie
Kundenloyalitéat, Kundenbindung genauso wie die Bereitschaft von Konsument*innen, hdhere
Preise zu akzeptieren, geliefert. So hat sich aufgrund dieser Erkenntnisse in den Strategien vieler
Unternehmen verankert, dass die Maximierung der Kundenzufriedenheit héchste Prioritéat hat. In
diesem Kontext wird klar betont, dass die Schaffung von Kundenzufriedenheit durch eine positive
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Korrelation zwischen Qualitét eines Merkmals und der Zufriedenheit mit diesem Merkmalbesteht,
eine entscheidende Rolle der Dienstleistungs- oder Produktqualitét spielt. Viele Unternehmen
konzentrieren sich daher darauf, insbesondere die Qualitat ihrer Dienstleistungen zu verbessern,
indem sie Leistungen anbieten, die nicht nur die Anforderungen ihrer Kund*innen erfllen,
sondern deren Erwartungen auch zu tbertreffen. (H6lzing, 2008)

Die Theorie der Kundenzufriedenheit, die auf den Forschungen von Noriaki Kano basiert, bietet
einen tiefgreifenden Einblick in die verschiedenen Dimensionen, die das Kundenfeedback
pragen. Dabei wurde ein System entwickelt, das die Eigenschaften von Produkten und
Dienstleistungen in sechs unterschiedlichen Kategorien unterteilt, welche die Beeinflussbarkeit
der Zufriedenheit von Kund*innen durch bestimmte Merkmale nachgewiesen werden kann. Um
die Anforderungen der potenziellen Kund*innen zu analysieren, bedient sich das Modell einer
speziellen Fragetechnik, die auf zwei Fragen zu jeder Produkteigenschaft basiert. Die erste Frage
wird als funktionale Frage bezeichnet und ermittelt die Kund*innenreaktion auf das
Vorhandensein einer bestimmten Eigenschaft. Die zweite Frage hingegen betrachtet die
Reaktion, wenn diese Eigenschaft nicht gegeben ist, was als dysfunktionale Frage bekannt ist.
Durch diese methodische Herangehensweise kdénnen Unternehmen herausfinden, welche
Merkmale ihrer Angebote tatsédchlich den groRten Einfluss auf die Wahrnehmung der
Kund*innenzufriedenheit haben. Die Kategorisierung anhand der Reaktionen ermdglicht es,
gezielt Verbesserungen vorzunehmen und somit die Bindung der Kund*innen zu starken. Die
Analyse dieser Reaktionen liefert wertvolle Erkenntnisse dariiber, welche Eigenschaften von der
Kundschaft wirklich geschatzt wird und welche lediglich grundlegende Erwartungen erfillen.
Somit wird deutlich, dass die Kano-Theorie nicht nur ein theoretisches Konzept, sondern ein
praktisches Werkzeug zur Optimierung der Produktentwicklung und -gestaltung ist. (Marx, 2014)

In der Literatur wurde Uber einen langeren Zeitraum hinweg angenommen, dass es einen
unmittelbaren Zusammenhang zwischen der Qualitat eines Merkmals und der Zufriedenheit mit
eben diesem Merkmal gibt, und die Kundenzufriedenheit mit einem Produkt oder einer
Dienstleistung proportional zu dem Grad ist, indem die Erwartungen erfillt werden. Es hat sich
aber gezeigt, dass eine ausschlie3liche Konzentration auf die Optimierung der Merkmalsqualitét
allein nicht ausreichend ist, um die Kundenzufriedenheit effektiv und langfristig zu steigern. Daher
ist es nicht nur fur die Betriebsfliihrung, sondern auch fir die Marktforschung ein maR3gebliches
Anliegen, die verschiedenen Faktoren zu identifizieren, die zur Bildung der Kundenzufriedenheit
beitragen. Das dient dazu, ihre Auswirkungen zu verstehen, weshalb es entscheidend ist, die
Struktur dieser Faktoren genau zu analysieren, um eine optimale Verteilung der Ressourcen zu
ermdglichen. In der Vergangenheit wurde das Konzept der Kundenzufriedenheit haufig als ein
recht einfaches, alleinstehendes Konstrukt betrachtet. In der aktuellen Forschung hat sich jedoch
ein Verstandnis entwickelt, das die Zufriedenheit der Kundschaften als ein komplexes Konstrukt
mit mehreren Faktoren sieht. Verschiedenste Studien haben gezeigt, dass die
Kundenzufriedenheit nicht nur auf einen einzigen Faktor zurlickzuftihren ist, sondern dass viele
weitere Elemente eine Rolle spielen. (H6lzing, 2008)

In diesem Konzept wird auch angenommen, dass die Beziehung zwischen den Merkmalen und
der Gesamtzufriedenheit nicht symmetrisch oder linear ist und sich die Zufriedenheit mit
einzelnen Merkmalen in Bezug auf ihre Richtung sowie Starke unterscheiden und im Laufe der
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Zeit auch verandern kann. Die Verbindung zwischen der Erfullung eines Qualitatsmerkmales und
der Zufriedenheit damit ist fluktuierend und kann entweder ungleichmaRig, konstant oder
Uberhaupt nicht vorhanden sein. Bei der Konzeptentwicklung in Bezug auf Kundenwert,
Kundenbindung sowie Kundenzufriedenheit betonen fliihrende Experten in der Marktforschung
die Bericksichtigung der Relevanz von asymmetrischen und zeitlich variierenden Effekten. Die
Kano-Theorie ist einer der theoretischen Ansatze, der der Forderung gerecht wird, die
Kundenzufriedenheit anhand der Beziehung zwischen der Zufriedenheit mit bestimmten
Merkmalen eines Produkts oder einer Dienstleistung und der Gesamtzufriedenheit zu verstehen.
Basierend auf der Kano-Theorie wird angenommen, dass die Zufriedenheit der Kund*innen durch
viele unterschiedliche Faktoren beeinflusst wird, abhangig von der Wichtigkeit eines bestimmten
Merkmals des Produkts oder der Dienstleistung. Diese Theorie geht von einer dreifachen Struktur
der Kundenzufriedenheit aus, in der die Auswirkungen der Erfullung von Kundenanforderungen
unterschiedlich sind. Je nach Art der Beziehung zwischen der Erfiillung und der Zufriedenheit mit
einem Merkmal werden Leistungs-, Basis- und Begeisterungsfaktoren unterschieden. (Hélzing,
2008)

Laut (Sauerwein, 2000) unterscheidet Kano dabei funf wesentliche Kategorien: Basismerkmale,
Leistungsmerkmale, Begeisterungsmerkmale, unerhebliche Merkmale und
Ruckweisungsmerkmale. Basismerkmale sind die grundlegenden Erwartungen der Kunden.
Wenn diese nicht erfillt werden, fihrt das zu Unzufriedenheit; ihre Erflllung hingegen schafft oft
keine besondere Zufriedenheit. Leistungsmerkmale sind direkt mit der Funktionalitit eines
Produkts oder einer Dienstleistung verbunden; ihre gute Ausfuhrung steigert die Zufriedenheit.
Begeisterungsmerkmale hingegen sind unerwartete Funktionen, die, wenn sie vorhanden sind,
zu groRRer Zufriedenheit fihren kdnnen. Unerhebliche Merkmale beeinflussen die Zufriedenheit
nicht, wahrend Ruckweisungsmerkmale bei Vorhandensein Unzufriedenheit hervorrufen. Diese
Theorie unterstitzt Unternehmen dabei, die Winsche ihrer Kunden besser zu erkennen und
Prioritaten in der Produktentwicklung zu setzen. Durch die Analyse der Reaktionen der Kunden
auf diese unterschiedlichen Merkmale kdnnen Unternehmen ihre Angebote gezielt optimieren.
(Sauerwein, 2000)

Die traditionelle Kano-Theorie ist erweiterbar, indem der Begriff ,Kundenvergnigen“ in den
Vordergrund gertickt wird, das Uber die einfache Kundenzufriedenheit hinausgeht. Es ist nicht nur
wichtig die grundlegenden Bedirfnisse der Kund*innen zu erfillen, sondern auch ihre
Erwartungen zu Ubertreffen, um eine tiefere emotionale Bindung zu schaffen. Unterschieden wird
zwischen Zufriedenheit und Vergnigen: Kundenzufriedenheit resultiert aus der Erfullung
grundlegender Anforderungen, wéhrend Kund*innenvergnigen entsteht, wenn die Erwartungen
Ubertroffen werden. Zusatzliche attraktive Merkmale kdnnen das emotionale Engagement der
Kund*innen verstarken. Da sich Kundenbedirfnisse sich im Zeitverlauf &ndern ist es
entscheidend, regelméafig Feedback zu sammeln, um diese Erwartungen zu verstehen und
anzupassen. Ziel ist es, nicht nur die Grundbedurfnisse zu decken, sondern auch innovative
Wege zu finden, um das Kundenvergniigen zu steigern und sich von Wettbewerbern
abzugrenzen. Ein héheres Mall an Kundenvergniigen fihrt zu gréRerer Loyalitdt und positiver
Mundpropaganda, was Unternehmen einen entscheidenden Vorteil im Wettbewerb verschaffen
kann. Die Kombination aus Kano-Theorie und dem Fokus auf Kundenvergniigen ist fir
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Unternehmen unerlasslich, die auf langfristigen Erfolg und treue Kunden bauen mochten.
(Hinterhuber & Matzler, 2008)

Die Kano-Theorie umfasst nicht nur das bekannte theoretische Konzept des Kano-Modells,
sondern beinhaltet eben auch die Kano-Methode. Sie ist ein Instrument zur Klassifizierung sowie
Identifizierung verschiedener Zufriedenheitsfaktoren. Unternehmen profitieren erheblich von der
Kenntnis und Unterscheidung dieser Faktoren, da diese die Chance zur Erkennung der
wichtigsten Produkteigenschaften fur inre Kund*innen ermdglichen und dadurch eine effiziente
Ressourcenverteilung erméglicht wird. Somit kdnnen Prioritaten bei der Produktentwicklung
gesetzt und malRgeschneiderte Lésungen fiir verschiedene Kundensegmente entworfen werden.
(Holzing, 2008)

3.3.1 Kundenzufriedenheit

Die Betrachtung der Kundenzufriedenheit kann je nach Definition und Umfang der
bertcksichtigten Komponenten variieren. Es wird diskutiert, ob die Zufriedenheit primar kognitiv
oder affektiv gepragt ist. Neuere Vertffentlichungen zeigen zunehmend empirische Nachweise
fur den gleichzeitigen Einfluss einer affektiven, also emotionalen, Komponente, obwohl nach der
Logik des C/D-Paradigmas (Cognition/Affect-Paradigma) die Kundenzufriedenheit als primar
kognitiv geprégt betrachtet wird, also auf rationalen Gedanken basiert. In der Marketingliteratur
werden verschiedene Dimensionen der Kundenzufriedenheit bericksichtigt, die sich aus
unterschiedlichsten Kontexten und Anwendungsgebieten ergeben, was zu Unterscheidungen
zwischen Mikro- und Makrokundenzufriedenheit fuhrt. (Holzing, 2008)

Kundenzufriedenheit wird als zentrales Element des Customer Relationship Managements
(CRM) betrachtet. Sie ist nicht nur ein Ergebnis von Dienstleistungen und Produkten, sondern
wird auch durch die gesamte Interaktion zwischen Unternehmen und Kund*innen beeinflusst.
Kundenzufriedenheit wird als MaR fir die Erfullung von Erwartungen verstanden. Eine hohe
Zufriedenheit trdgt zur Kundenbindung bei und ist entscheidend fir den langfristigen
Geschéftserfolg. Es existieren mehrere Schlusselfaktoren, die die Zufriedenheit beeinflussen,
darunter Produktqualitat, Kundenservice, Preis-Leistungs-Verhéltnis und die allgemeine
Kundenerfahrung. Hohe Kundenzufriedenheit fihrt zu gesteigerter Loyalitat, Wiederk&aufen und
positiven Empfehlungen, wahrend Unzufriedenheit zu Kundenabwanderung und negativem
Feedback fuhrt. Die Optimierung der Kundenzufriedenheit stellt sich als aul3erordentlich wichtiger
Bestandteil jeder CRM-Strategie dar, wodurch sich Systeme, die Kundenfeedback systematisch
sammeln sowie analysieren fur kontinuierliche Verbesserungen empfehlen. (Helmke &
Dangelmaier, 2001)

Daruber hinaus resultieren diverse Definitionen auch aus inhaltlichen Unterscheidungen. Die
Makrokundenzufriedenheit konzentriert sich auf die gesamte Leistung eines Wirtschaftssystems
oder einer Branche und gehort zu den Anséatzen, die allgemein wohlstandsindiziert sind.
Gegensatzlich dazu richtet sich die Mikrokundenzufriedenheit nach marktorientierten Ansatzen,
wo der Fokus auf dem Verhalten und der Leistung eines spezifischen Anbieters liegt. Die
Definition der Mikrokundenzufriedenheit umfassen sowonhl situative Ansatze als auch langfristige
Perspektiven. Die Kundenzufriedenheit tritt als Reaktion auf bestimmte Faktoren wie

27



Social-Media, Marketing und Kundenzufriedenheit

Erwartungen, Konsumerfahrungen oder Produkte auf, die zu unterschiedlichen Zeitpunkten und
in verschiedenen Intensitaten auftreten kann. Sie kann sowohl kognitiver als auch emotionaler
Natur sein und variiert in ihrer Dauer. (H6lzing, 2008)

Makrokundenzufriedenheit ist ein umfassendes Konzept, das Uber die individuellen Erfahrungen
von Kunden hinausgeht. Die Zufriedenheit hat auf einer breiten Ebene erhebliche Auswirkungen
auf die langfristige Rentabilititt und Wettbewerbsfahigkeit eines Unternehmens.
Makrokundenzufriedenheit beeinflusst nicht nur Wiederkaufraten und die Bindung der Kunden,
sondern hat auch einen direkten Einfluss auf das Markenimage und den Marktanteil. Ein hohes
MalR an Kundenzufriedenheit innerhalb einer grof3eren Zielgruppe kann zu positiver
Mundpropaganda und einer starkeren Loyalitat zur Marke fUhren. Von hoher Prioritat zeigt sich
auch die systematische Messung und Analyse der Kundenzufriedenheit anhand von
unterschiedlichen Kennzahlen und Metriken, um ein umfassendes Bild der
Kundenwahrnehmungen zu erhalten. Moderne Technologien und Datenanalysen helfen dabei,
die Bedurfnisse der Kunden besser zu erfassen und gezielte MalRnahmen zur Verbesserung zu
entwickeln. Makrokundenzufriedenheit wird als strategisches Element angesehen, das in die
Unternehmensfiihrung integriert werden sollte, um nachhaltigen Wert zu generieren und die
Marktposition zu festigen. (Kumar & Reinartz, 2016)

Mikrokundenzufriedenheit bezieht sich auf die Zufriedenheit einer Einzelperson mit spezifischen
Interaktionen oder Erfahrungen, die sie mit einem Unternehmen hat. Die
Mikrokundenzufriedenheit beschreibt, wie gut die Erwartungen der Kund*innen bei einzelnen
Berihrungspunkten wie dem Kaufprozess oder dem Kundenservice erfillt werden. Diese
Zufriedenheit hat einen direkten Einfluss auf die Kundenbindung und die langfristige Loyalitat. Die
Messung der Mikrokundenzufriedenheit erfolgt haufig durch Umfragen, Feedback-Formulare
oder Bewertungen, die es Unternehmen ermdéglichen, detaillierte Einblicke in die Erfahrungen
ihrer Kund*innen zu gewinnen. Beeinflussende Faktoren kénnen beispielsweise die Qualitat des
Produkts, die Freundlichkeit des Personals, die Effizienz des Services oder die Relevanz von
Marketingmal3nahmen sein. Positive Erfahrungen in diesen Bereichen fihren zu einer héheren
Zufriedenheit, die nicht nur zu Wiederholungskaufen filhren kann, sondern auch zu positiver
Mundpropaganda und einer starkeren emotionalen Bindung zwischen Kund*innen und Marke
oder Unternehmen. Ein weiterer essenzieller Bestandteil der Mikrokundenzufriedenheit ist das
Einholen von Kundenfeedback. Die Mikrokundenzufriedenheit bildet die Grundlage fir eine
nachhaltige Kundenbeziehung. (Hinterhuber & Matzler, 2008)

Im Mittelpunkt der Unternehmenspraxis und der Marketingforschung steht die Frage nach dem
Zusammenhang zwischen der Kundenzufriedenheit und dem Verhalten der Kund*innen sowie
den Auswirkungen auf das Unternehmen. Die angenommenen positiven Auswirkungen des
Verhaltens der Kund*innen unterstitzen die Ansicht, dass der wirtschaftliche Erfolg eines
Unternehmens eine hohe Kundenzufriedenheit ist, wobei Kundenbindung und Kundenloyalitat die
wesentlichsten und unmittelbarsten Ergebnisse von Kundenzufriedenheit darstellen. Mittlerweile
besteht in der Marketingforschung Einigkeit dartiber, dass Kundenzufriedenheit einen positiven
Einfluss auf die Kundenloyalitat hat. Obwohl loyale Kund*innen nicht unbedingt zufrieden sind,
neigen zufriedene Kunden dazu, loyal zu sein. Auch wenn Kundenzufriedenheit keine Garantie
fur Kundenloyalitat darstellt, ist es trotzdem eine essenzielle Bedingung fur ihre Entstehung. Die
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Treue der Kund*innen wird deutlich durch das Vertrauen und die positive Einstellung, die einem
Anbieter entgegengebracht wird, sowie die Anerkennung seiner Féahigkeit, gute Leistungen zu
erbringen. Diese Merkmale fuhren dazu, dass loyale Kund*innen weniger geneigt sind, den
Anbieter zu wechseln und neigen auch eher dazu, dasselbe Produkt erneut zu kaufen, was die
Bedeutung der Kundenzufriedenheit als Indikator fiur das kunftige Verhalten von
Verbraucher*innen unterstreicht. (H6lzing, 2008)

Wenn die Absicht einer Kundschaft, ein bestimmtes Verhalten zu zeigen, tatsachlich in einem
Kaufverhalten resultiert, tritt die Kundenloyalitat in eine Kundenbindung tber und diese Bindung
umfasst das tatsachliche und zukinftige Wiederkaufsverhalten, den Kauf von zusatzlichen
Produkten oder auch das Weiterempfehlungsverhalten der Kund*innen an Dritte. Kund*innen, die
besonders zufrieden sind, neigen dazu, weitere Produkte desselben Unternehmens zu erwerben.
Im Gegensatz dazu zeigen Kunden mit geringerer Zufriedenheit weniger Interesse daran,
zusatzliche Produkte zu erwerben. Zufriedene Kunden tendieren auf3erdem dazu, Produkte oder
Dienstleistungen weiterzuempfehlen, was von anderen Kunden als besonders glaubwirdig
angesehen wird. In zahlreichen Studien wurde empirisch belegt, dass es einen Zusammenhang
zwischen der Zufriedenheit der Kunden und ihrer Bindung an ein Unternehmen gibt. Kund*innen,
die mit den angebotenen Leistungen eines Anbieters zufriedener sind, sind tendenziell starker an
das Unternehmen gebunden. (H6lzing, 2008)

Als zusétzliche bedeutende direkte Folge der Kundenzufriedenheit betrifft die Auswirkung auf die
Preisbereitschaft der Kund*innen, da sich bei zufriedenen Kund*innen eine geringere
Preissensitivitat zeigt. Im Vergleich dazu reagieren unzufriedene Kund*innen empfindlicher auf
Preiserh6hungen und reduzieren bereits bei geringfligigen Preisanstiegen ihre Kaufbereitschaft
sowie Wiederkaufsabsicht. Dieser Negativeinfluss der Kundenzufriedenheit auf die
Preissensibilitat wird besonders deutlich bei spezifischen und komplexen Leistungen. So zeigt
die Preisbereitschaft eine Uberproportionale Veranderung, wenn sich das Niveau der
Kundenzufriedenheit andert. Bei niedriger Zufriedenheit sinkt die Preisbereitschaft enorm,
wahrend sie bei hoher Zufriedenheit stark zunimmt. In einem mittleren Zufriedenheitsbereich
bleibt die Preisbereitschaft der Kund*innen relativ stabil. Verédnderungen in der Zufriedenheit
haben kaum Einfluss auf die Bereitschaft der Kund*innen, einen bestimmten Preis zu bezahlen.
Neben den direkt ersichtlichen Auswirkungen gibt es auch eine Vielzahl indirekter Folgen, die
sich aus der Kundenzufriedenheit ergeben und mikro6konomische Konsequenzen haben. Die
Marketingforschung ist sich mittlerweile dartiber einig, dass eine hohe Kundenzufriedenheit tber
den Vermittler Kundenbindung positive Auswirkungen auf verschiedene MessgréRen des
Unternehmenserfolgs hat. Die zukiinftige wirtschaftliche Leistungsfahigkeit eines Unternehmens
wird maRRgeblich von beiden Faktoren beeinflusst und die Gewinne eines Unternehmens hé&ngen
letztlich nicht von der reinen Anzahl der verkauften Produkte ab, sondern von der Zufriedenheit
der Kunden. (Hélzing, 2008)
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Unternehmensexterne moderierende Faktoren
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Unternehmensinterne moderierende Faktoren

Abbildung 3-3: Eigendarstellung der Wirkungskette der Kundenzufriedenheit in Anlehnung an Hélzing (2008)

Eine Ubersicht (ber die Auswirkungen der Kundenzufriedenheit zeigt Abbildung 3-3. Diese
Darstellung verdeutlicht die Bedeutung der Zufriedenheit flr das Verhalten der Kund*innen und
die wirtschaftliche Entwicklung eines Unternehmens, sowonhl direkt als auch indirekt. Daher ist es
sinnvoll, die Kundenzufriedenheit als entscheidende GroRe fir den Unternehmenserfolg zu
betrachten und in das betriebliche Zielsetzungssystem zu integrieren. Dabei sollte das
angestrebte Zufriedenheitsniveau aus Sicht des Unternehmens nicht maximal sein, sondern
dasjenige, das einen optimalen Nutzen im Verhéltnis zu den Kosten bietet. (H6lzing, 2008)

Die Bezeichnungen Kano-Modell und Kano-Methode sind zwei unterschiedliche Konzepte. Das
Kano-Modell beschaftigt sich mit rein theoretischen Uberlegungen zu verschiedenen
Leistungsmodellen und zeigt grafisch den Zusammenhang zwischen Erwartungserfillung und
Kundenzufriedenheit auf. Es dient als theoretisches Instrument zur Erkl&rung der komplexen
Struktur der Kundenzufriedenheit. Im Gegensatz dazu bezieht sich die Kano-Methode wiederrum
auf eine spezifische Vorgehensweise zur lIdentifizierung und Klassifizierung von Basis- Leistungs-
und Begeisterungsfaktoren. Diese beiden Aspekte der Kano-Theorie werden haufig zusammen
betrachtet und manchmal sogar als Synonyme verwendet, aber in Wirklichkeit handelt es sich um
unterschiedliche Konzepte in der Forschung zur Kundenzufriedenheit. (H6lzing, 2008)

3.3.1 Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit

Im Kundenzufriedenheitsmodell nach Kano wird das Thema behandelt, dass die nachfragende
Peron gewisse Leistungsdimensionen als selbstverstandlich ansieht, also voraussetzt.
Dementsprechend wird die Leistung also erst dann bemerkt, wenn sie nicht bzw. nur
unzureichend oder nicht zufriedenstellend erfillt wird. Andere Merkmale kénnen eine Kundschaft
wiederum begeistern und die Qualitatswahrnehmung entsprechend steigern, was sich
gleichzeitig auf die Kundenzufriedenheit positiv auswirken und diese steigern kann. Das Kano-
Modell der Kundenzufriedenheit basiert auf der Annahme, dass es Faktoren gibt, deren
unzureichende Erflllung nicht nur Unzufriedenheit, sondern auch eine negative Wahrnehmung
der Qualitdt bedeutet. Gegenteilig betrachtet existieren Aspekte, bei denen ein hohes Mal3 an
Erflllung gleichzeitig auch hdchste Zufriedenheit ergibt. So beschreibt Kano, dass Merkmale die
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fehlen oder mangelhaft umgesetzt werden, automatisch Unzufriedenheit erzeugen wéhrend
andere fur die Zufriedenheit malRgeblich verantwortlich sind. Nur in sehr seltenen Féllen kann ein
einziger Faktor sowohl negative als auch positive Reaktionen ausldsen, indem bei guter Leistung
Zufriedenheit und bei mangelhafter Leistung Unzufriedenheit verursacht. (Haller, 2005a)

Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit Iasst sich auf die ,Theory of Attractive Quality“ von
Kano zurtckfuhren, die den Zusammenhang zwischen der Erfullung eines Qualitatsmerkmals
und der Zufriedenheit der Kundschaft analysiert. Die Entwicklung dieses Modells begann in den
siebziger Jahren, als das Unternehmen Konica ein neues Kameramodell entwickeln wollte, um
trotz zunehmender Produkthomogenisierung und steigendem Wettbewerbsdruck die
Marktfihrerschaft zu behaupten. Trotz einer Kundenbefragung wahrend der Produktentwicklung
wurden nur geringfligige Mangel an den bestehenden Modellen festgestellt, was darauf
hindeutete, dass der Erfolg mdoglicherweisen von latenten, nicht explizit ausgedrickten
Kundenbedurfnissen abhéngt. Kano schloss daraus, dass die Erfullung dieser Bedirfnisse eng
mit der Kundenzufriedenheit oder eben auch Kundenunzufriedenheit verbunden ist. Shewhart’s
Betrachtung zur Qualitat im industriellen Umfeld bildet die Grundlage fiir Kanos Ansatz. So muss
die Qualitat in zwei verschiedenen Dimensionen betrachtet werden, namlich in der objektiven und
der subjektiven Qualitat. Die objektive Qualitat bezieht sich auf die Merkmale einer Dienstleistung
oder eines Produkts und stellt fest, ob diese Attribute die Eignung aufweisen, die Anforderungen
zu erfillen. Gegensatzlich dazu umfasst die subjektive Qualitat ausschlieZlich der individuellen
Perzeption und Auslegung der unbestreitbar sachlichen Qualitat seitens der Kund*innen, was
bedeutet, dass Objekte mit gleicher objektiver Qualitat von den Kund*innen in Bezug auf ihre
subjektive Qualitat stark unterschiedlich wahrgenommen werden kénnen. Die Betonung liegt
verstarkt auf dem Nutzenaspekt aus Sicht der Kund*innen und der Beriicksichtigung ihrer
individuellen Praferenzen. Diese kundenorientierte Herangehensweise von Shewhart wird spater
zur vorherrschenden Ansicht eines marketingorientierten Qualitatsverstandnisses. (Holzing,
2008)

In der betriebswirtschaftlichen Forschung wird die Bedeutung von Qualitat far die
Kundenzufriedenheit betont. Zahlreiche Studien zeigen einen positiven Zusammenhang
zwischen Attributqualitdt und Kundenzufriedenheit auf, wobei die Qualitdt als Vorlaufer der
Kundenzufriedenheit betrachtet wird. Es ist jedoch von Notwendigkeit, ein Mindestqualitatsniveau
zu erftullen, damit Kund*innen das Produkt Gberhaupt als Kaufalternative in Betracht ziehen, was
die Grundlage fur den wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens darstellt. Das Kano-Modell
wurde entwickelt, um die eindimensionale Sichtweise zu kritisieren, die einen linearen
Zusammenhang zwischen Attributqualitdt und Kundenzufriedenheit annimmt. Kano illustriert dies
anhand eines Beispiels mit einem Fernseher und den Qualitdtsmerkmalen Sicherheit im Betrieb
und Stromverbrauch. Er zeigt, dass ein niedriger Stromverbrauch Zufriedenheit auslost, wéhrend
eine hohe Sicherheit im Betrieb keine Zufriedenheit erzeugt, deren fehlen aber dennoch zu
Unzufriedenheit fuhrt. Eine eindimensionale Betrachtung kann die Kundenzufriedenheit fir das
Merkmal Stromverbrauch erklaren, nicht hingegen fir Sicherheit im Betrieb. So wird durch Kano
diese Sichtweise abgelehnt und fur eine ganzheitliche Betrachtung von subjektiver und objektiver
Qualitat argumentiert. Das Kano-Modell definiert die objektive Qualitat als Konformitat mit den
Produktanforderungen und die subjektive Qualitat als die Kundenzufriedenheit, wobei der
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physische Aspekt der objektiven Qualitéat im Gegensatz zum psychischen Aspekt der subjektiven
Qualitat definiert wird. Dartber hinaus wird die objektive Qualitat als Teil der subjektiven Qualitét
betrachtet. (H6lzing, 2008)

Das Konzept des Kano-Modells wird mittels einer visuellen Darstellung prasentiert, die die
zweifache Dimension der Qualitat veranschaulicht. Wie in Abbildung 3-4 dargestellt werden im
Kano-Diagramm der physische Erfullungsgrad eines Qualitdétsmerkmals und die emotionale
Reaktion des Kunden in Beziehung gesetzt. Samtlichen Leistungsmerkmale, die ein*e Kund*in
generell voraussetzt zahlen zu den Grundanforderungen, deren Nichterfiillung als aufBerst
unzufrieden erlebt wird, deren Ubertroffene Erfillung gleichzeitig aber nicht als positiv bemerkt
wird. Als optimales Beispiel kann die Organisation einer Tagung herangezogen werden. Ist diese
gut organisiert wird dadurch keine Begeisterung ausgelost, haufig wird dies nicht einmal bemerkt.
Ist sie hingegen schlecht geplant, bestrafen die Teilnehmenden die Organisierenden durch
Unzufriedenheit. (Haller, 2005a)

Kunde sehr zufrieden,
begeistert

r

,/
.)/'
_—f/rH,
Begeisterungseigenschaften _— 8
Erwartungen . Erwartungen
nichterfillt N ~ iibertroffen
L

Y Grund-
anforderungen

v

Kunde unzufrieden,
enttduscht

Abbildung 3-4: Eigendarstellung des Kano-Modells der Kundenzufriedenheit in Anlehnung an (Haller, 2005a)

Qualitdtsmerkmale der Kategorie ,Must-be Quality“ (Grundanforderungen) werden als
selbstverstandlich erachtet und dementsprechend vorausgesetzt. Werden diese nicht erfillt, fuhrt
das zu erheblicher Unzufriedenheit bei den Kund*innen. Gegensatzlich dazu fuhrt eine
ausgesprochen hohe Erfullung dieser Merkmale nicht zwangslaufig zu Zufriedenheit, sie
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verhindert lediglich die Gefahr von Unzufriedenheit. Kund*innen &uf3ern diese Elemente nicht
offenkundig, da sie als Standard angesehen werden, die vom Anbieter ohnehin erfillt werden
muss. (Hdlzing, 2008)

Die Leistungsanforderungen sind auch als ,Satisfiers, ,More is better* oder auch als
Qualitatsattribute der Kategorie ,One-dimensional® bekannt. Sie beziehen sich auf jene
Merkmale, deren Erfullung unmittelbar mit dem Zufriedenheitsgrad der Kundschaft verbunden ist.
Je besser die Erfullung der Anforderung, desto hoher ist die Kundenzufriedenheit.
Leistungsanforderungen wirken also Unzufriedenheit entgegen und férdern die Zufriedenheit, da
Kund*innen in der Regel die Erfillung dieser Anforderungen erwarten. Haufig spielen auch die
Kosten eine entscheidende Rolle in diesem Zusammenhang, da ein hdherer Preis zu hdheren
Leistungserwartungen fiihrt. Gunstigere oder fixe Preise und gleichzeitig mehr Leistung steigern
die Zufriedenheit der Kundschaft. Als Beispiel kann eine Buchung eines Zimmers in einem Hotel
genannt werden, wo die Auswahl beim Buffet oder die Grundausstattung des Zimmers zu den
Leistungsanforderungen zéhlen. (Toutenburg & Kndfel, op. 2009)

Zu den ,Attractive quality elements — also Begeistungsfaktoren die auch ,Delighters® genannt
werden, gehoren jene Kriterien, die den gré3ten Einfluss auf die Kundenzufriedenheit haben. Bei
diesen Merkmalen erwarten sich Kund*innen in der Regel entweder nicht viel oder Uberhaupt
nichts beziehungsweise formulieren diese nicht ausdrticklich. Fehlen sie, flihren sie nicht zu
Unzufriedenheit. Sind sie aber vorhanden oder werden angeboten, fihren sie automatisch zu
Zufriedenheit. Im Kontext zur im vorigen Abschnitt genannten Buchung eines Hotelzimmers
konnte ein Begeisterungsfaktor beispielsweise ein kostenloser frischer Obstkorb oder die
kostenlose Nutzung der Minibar im Zimmer sein. (Toutenburg & Knéfel, op. 2009)

Die Qualitatsmerkmale der Kategorie ,Indifferent Quality“ 16sen weder Unzufriedenheit noch
Zufriedenheit bei den Kund*innen aus, vollig unabhéngig davon, ob sie erfillt werden oder nicht.
Diese Attribute sind fir die Kund*innen bedeutungslos. Die ,Reverse Quality“ umfasst jene
Qualitatsmerkmale, bei denen es einen umgekehrten Zusammenhang zwischen Erfullungsgrad
und Kundenzufriedenheit gibt. So steigert ein niedriger Erflllungsgrad die Kundenzufriedenheit,
wahrend ein hoher Erfullungsgrad zu Unzufriedenheit fuhrt. (H6lzing, 2008)

In den 1990er Jahren riickten die Aussagen der Theory of Attractive Quality zunehmend in den
Fokus der Kundenzufriedenheitsforschung, angesichts des wachsenden Interesses an der
Struktur des Zufriedenheitskonstruktes und den dynamischen Effekten bei der Entstehung von
Kundenzufriedenheit. Die Unterscheidung zwischen dem Kano-Modell und der Kano-Methode ist
dabei von essenzieller Bedeutung. Wéahrend das Kano-Modell als theoretisches Konzept zur
Erklarung der Mehrfaktorenstruktur der Kundenzufriedenheit dient, stellt die Kano-Methode einen
alternativen Ansatz zur Identifikation und Klassifikation von Leistungsattributen dar. Im Kano-
Modell wird der Zusammenhang zwischen Erwartungserfullung und Zufriedenheitsverlaufen
grafisch dargestellt, wobei die Erwartungserfillung und der Begriff des Leistungsattributes im
Mittelpunkt stehen. (Holzing, 2008)

Im deutschen Kontext haben sich fir die Bezeichnungen des urspriinglichen Kano-Modells die
Begriffe Basisfaktoren, Leistungsfaktoren sowie Begeisterungsfaktoren etabliert, siehe Abbildung
3-5. Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit verwendet typischerweise eine grafische
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Darstellung, um den Zusammenhang zwischen der Erfiillung von Erwartungen und den Verlaufen
der Zufriedenheitsfaktoren zu veranschaulichen. Im Gegensatz zum urspriinglichen Modell
fokussiert sich das Modell nicht auf die Funktionalitat eines Produkts, sondern auf die Erfiillung
von Erwartungen. Statt des Begriffs Qualitatsattribut wird der Begriff Leistungsattribut verwendet.
(Holzing, 2008)

Zufriedenheit
F 3

Begeisterungsanforderungen

= begeisternd Leistungsanforderungen

* nichtartikuliert = spezifisch
"  messbhar
= artikuliert
= technisch
Erwartung Erwartung
nicht erfiillt " erfillt

_—

Basisanforderungen
= nicht artikuliert

= implizit

= offensichtlich

= selbstverstandlich

Unzufriedenheit

Abbildung 3-5: Eigendarstellung des Kano-Modells der Kundenzufriedenheit in Anlehnung an (Hélzing, 2008)

Das Kano-Modell und seine Anwendung auf die Kundenzufriedenheit erfordern eine Anpassung
der Achsenbeschriftungen, wobei die Unterschiede in der Betrachtung von Kundenreaktionen
hervorgehoben werden. Es wird festgestellt, dass die vertikale Achse des Kano-Modells primar
kognitive und emotionale Reaktionen erfasst, wahrend der Kundenzufriedenheitsbegriff sowohl
affektive als auch kognitive Reaktionen umfasst. Eine bedeutende Differenz liegt in der
Beschriftung der horizontalen Achse, die im Kano-Modell den physischen Erfullungsgrad eines
Qualitatsattributs darstellt, wahrend im Kontext der Kundenzufriedenheit die Erwartungserfiillung
der Kunden beschrieben wird. Obwohl sich der physische Erflllungsgrad der objektiven Qualitat
und die Erwartungserfullung unterscheiden, erscheint die Verwendung der Kernannahmen der
»1heory of Attractive Quality“ in der Kundenzufriedenheitsforschung plausibel. Die Anpassung
des Kano-Modells auf den Zufriedenheitskontext ermdglicht es, die Ideen der ,Theory of
Attractive Quality“ mit den Annahmen des C/D-Paradigmas zu verbinden. (H6lzing, 2008)
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Im Laufe der Zeit &ndert sich auch die Erwartungshaltung der Kundschaft. Was vor einiger Zeit
noch fir grol3e Begeisterung gesorgt hat, kann mittlerweile als Leistungsanforderung, also ganz
klare Erwartung oder sogar bereits als selbstverstandlich angesehen werden. Das fuhrt dazu,
dass Dienstleistungen oder Produkte im Zeitverlauf kritischer wahrgenommen werden, auch
wenn sich nichts verschlechtert hat. Als Beispiel kann auch hier wieder die Buchung eines
Zimmers in einem Hotel heranziehen, wo ein Fernseher im Zimmer oder auch die kostenlose
Nutzung eines WLAN-Zugangs heutzutage eine Selbstverstandlichkeit ist. Ahnlich ist es auch
beim Autokauf, wo vor zehn Jahren Servolenkung und Klimaanlage noch etwas Besonderes, also
Begeisterungsfaktoren waren. In der heutigen Zeit werden diese Ausstattungsmerkmale als
grundlegende Ausstattung des Fahrzeugs betrachtet. Je grundlegender eine Anforderung, desto
wichtiger sind die kritischen Qualitditsmerkmale, da Begeisterungsmerkmale zur dann zur
Kundenzufriedenheit beitragen kdnnen, wenn zunachst alle Grundfaktoren erflillt sind und die
Erwartungen der Leistungsmerkmale zumindest getroffen wurden. (Toutenburg & Knéfel, op.
2009)

Das Kano-Modell erfreut sich in der Kundenzufriedenheitsforschung aufgrund zahlreicher Vorteile
grof3er Beliebtheit. Es ermdglicht eine bessere Erfassung kundenseitiger Produktanforderungen,
die Identifizierung von Produkteigenschaften mit grof3em Einfluss auf die Zufriedenheit und die
Ableitung von Prioritéten in der Produktentwicklung. Des Weiteren erméglicht das Kano-Modell
eine Hierarchisierung der Leistungsattribute eines Produkts, die Identifikation von
Begeisterungsfaktoren zur Differenzierung vom Wettbewerb und die Berlicksichtigung
unterschiedlicher Kundensegmente. Die dynamische Natur des Kano-Modells erlaubt eine
Entwicklung von Begeisterungsfaktoren zu Leistungsfaktoren und schlie3lich zu Basisfaktoren im
Zeitverlauf. Abschliel3end erklart das Kano-Modell, warum Kunden gleichzeitig mit verschiedenen
Aspekten eines Produkts sowohl zufrieden als auch unzufrieden sein kénnen. (Holzing, 2008)

3.3.2 Die Kano-Methode: Penalty-Reward-Contrast-Analysis (PRCA)

Der Penalty-Reward-Ansatz wurde von Brandt (1987, 1988) entwickelt und basiert auf der
Annahme, dass viele Merkmale einer Dienstleistung darauf abzielen, die Grundanforderungen
und Erwartungen der Kundschaft zu erfillen. Zusatzlich werden andere Faktoren hinzugefugt,
um einen zusatzlichen Nutzen zu bieten. So gibt es bei Dienstleistungen sowohl Attribute, deren
Fehlen Unzufriedenheit ausldst, wenn bestimmte Leistungsmerkmale nicht erfullt werden und
eben diese Attribute werden als ,Penalty-Faktoren® bezeichnet. Gegenteilig betrachtet fordern die
als ,Reward-Faktoren” bezeichneten Merkmale bei den Kund*innen eine hdhere Wahrnehmung
von Qualitat, was zur Steigerung der Kundenzufriedenheit fuhrt, ohne dass ihr Fehlen gleichzeitig
Unzufriedenheit hervorruft. So ware zum Beispiel der Umgang mit dem Gepack einer
Fluggesellschaft ein passendes Beispiel, wo das unversehrte und sauber Ankommen des
Gepécks als selbstverstandlich wahrgenommen wird und dies nicht als besondere Leistung
registriert wird. Wird das Gepéack jedoch beschadigt oder geht sogar verloren hat das die
Verédrgerung des Fluggasts zu Folge. Eine unaufgeforderte Aufmerksamkeit von
Mitarbeiter*innen hingegen tragt entscheidend zur Steigerung der Zufriedenheit bei. Ein Beispiel
aus der Luftfahrtbranche zeigt, dass Mitarbeiter*innen einer Fluggesellschaft die zufallig
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bemerken, dass ein Paar in die Flitterwochen reist, diese Géste mit einem Stuck Kuchen und
zwei Glasern Sekt Uberraschen und ihnen im Namen der Fluggesellschaft gratulieren. Eine
solche Geste kann die Wahrscheinlichkeit erhdhen, dass die Zufriedenheit der Passagiere steigt
und positive Mundpropaganda gefordert wird. Ware diese Uberraschung nicht erfolgt, hatte das
Paar jedoch keine Unzufriedenheit empfunden. (Haller, 2005b)

Bei der PRCA, also der Penalty-Reward-Contrast-Analysis, wird nach (H6lzing, 2008) in drei
Kategorien von Service- oder Produktattributen, die jeweils unterschiedliche Auswirkungen auf
die erlebte Service- oder Produktqualitéat und die Kundenzufriedenheit haben, unterschieden.

Die Basisfaktoren (Penalty-Faktoren) umfassen jene Leistungsmerkmale, die Kund*innen als
selbstverstandlich erachten und deren Erflillung lediglich Unzufriedenheit vermeidet, jedoch keine
zusatzliche Zufriedenheit schafft. Reward-Faktoren werden auch als Begeisterungsfaktoren
bezeichnet und stellen Merkmale dar, die zwar keine Unzufriedenheit verursachen, dennoch aber
eine hohere Qualitditswahrnehmung und damit Zufriedenheiten bei den Kund*innen hervorrufen
koénnen, sofern sie erflllt werden. Leistungsfaktoren, also Hybrid-Faktoren, sind Merkmale, die
sowohl die Zufriedenheit als auch die Unzufriedenheit maf3geblich beeinflussen kénnen, je
nachdem, ob die Kundenerwartungen erfiillt oder eben nicht erfillt werden. Die Klassifizierung
der Merkmale erfolgt durch die Analyse der Beziehungen zwischen der Nicht-Bestéatigung
bestimmter Attribute und der Gesamtzufriedenheit, um Rickschliisse auf ihre Kategorie ziehen
zu konnen. Dies geschieht durch die Messung der durchschnittichen Zunahme der
Gesamtzufriedenheit Uber den Erwartungen und der durchschnittichen Senkung der
Gesamtzufriedenheit bei Leistungsattributen, die unter den Erwartungen liegen. Die Beziehung
zwischen den einzelnen Merkmalszufriedenheiten und der Gesamtzufriedenheit wird entweder
mit Dummy-Variablen durch multiple Regressionsanalyse untersucht oder auch durch eine
tabellarische Auswertung im Rahmen der PRCA. Die Methode wird als kritisch angesehen, da fiir
die regressionsanalytische Auswertung eine nachtréagliche Erfassung der Kundenerwartung
erforderlich ist, was aufgrund einer mdglichen Verzerrung der erinnerten Erwartungen aufgrund
der tatsachlich erlebten Leistung problematisch ist. Zuséatzlich beschrankt sich die PRCA darauf,
bereits vorhandene Produkt- oder Serviceattribute zu klassifizieren, und ermdéglicht es nicht, die
Begeisterungsfahigkeit neuer, noch nicht vorhandener Methoden zu untersuchen. (H6lzing, 2008)

3.3.3 Messung der Kundenzufriedenheit

Die Erforschung der Kundenzufriedenheit umfasst eine breite Palette an Methoden und
Verfahren, die darauf abzielen, Kundenfeedback zu erfassen und Ansétze zur Verbesserung zu
identifizieren. Jeder Ansatz hat dabei seine eigenen Voraussetzungen und betrachtet
verschiedene Aspekte der Kundenzufriedenheit. Die zwei Hauptkategorien von Messverfahren
zur Erfassung von Kundenzufriedenheit bilden objektive und subjektive Anséatze. Objektive
Verfahren basieren auf messbaren Faktoren wie Marktanteil, Umsatz oder Gewinn eines
Unternehmens und auch, wenn diese Indikatoren nicht von subjektiven Wahrnehmungsfehlern
beeinflusst werden, ist ihr Einsatz problematisch, da sie neben der Kundenzufriedenheit auch von
externen Faktoren wie der allgemeinen Wirtschaftslage oder dem Wettbewerb beeinflusst werden
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kénnen, weshalb sich objektive Methoden nicht fir eine verlassliche und giltige Messung der
Kundenzufriedenheit eignen. (Hélzing, 2008)

Im Gegensatz zu objektiven Ansétzen zielen subjektive Verfahren darauf ab, die vom Kunden
subjektiv wahrgenommene Zufriedenheit zu erfassen und sind daher unabhéngig von objektiven
Kennzahlen. Die subjektiven Messmethoden lassen sich je nach Ausrichtung des Inhalts in
ereignisbezogene und merkmalsbezogene Verfahren unterteilen. Bei ereignishezogenen
Anséatzen steht die Bewertung konkreter Erfahrungen wahrend des Kauf- oder Konsumprozesses
im Vordergrund. Diese Methoden konzentrieren sich auf einzelne oder mehrere signifikante
Interaktionspunkte mit dem Kunden. Aufgrund ihrer fokussierten Natur eignen sie sich jedoch nur
begrenzt fiir eine umfassende Erfassung der Kundenzufriedenheit. Im Gegensatz dazu erfassen
merkmalsbezogene oder gesamtheitliche Methoden eine Vielzahl von Produkt-, Service- oder
Interaktionsmerkmalen. Sie gehen davon aus, dass die Gesamtzufriedenheit einer Kundschaft
durch die Bewertung verschiedener Merkmale im Laufe der Zeit entsteht. Merkmalsbezogene
Verfahren kénnen in implizite und explizite Methoden unterteilt werden, je hachdem, wie direkt
die Kundenzufriedenheit messen. Implizite Ansdtze analysieren beispielsweise das
Beschwerdeverhalten der Kund*innen, um Rickschlisse auf deren Zufriedenheit zu ziehen, sie
sind allerdings aufgrund der geringen Haufigkeit von Beschwerden allein nicht ausreichend fir
eine umfassende Kundenzufriedenheitsmessung. Explizite Anséatze befragen Kund*innen direkt
nach dem Grad ihrer Zufriedenheit anhand des Erfillungsgrads ihrer Erwartungen oder anderer
Vergleichsmaf3stabe. Angesichts der diversen Zielsetzungen der verschiedenen Methoden ist es
schwierig, eine allgemeine Empfehlung fir ein spezifisches Verfahren auszusprechen, wodurch
der am besten geeignete Messansatz entsprechend den spezifischen Zielen und dem
Untersuchungsgegenstand zu wahlen ist, da jeder Ansatz eigene Vor- als auch Nachteile bietet.
(Holzing, 2008)

Eine weitere Methode zur Messung der Kundenzufriedenheit ist die Failure Mode and Effects
Analysis (FMEA). Dieses Verfahren wird zur Untersuchung von Fehlern und ihren potenziellen
Auswirkungen angewandt und dient dazu, Fehler bereits im vorhinein zu vermeiden anstatt sie
erst nach ihrem Auftreten zu erkennen und zu beheben. Mit diesem Verfahren werden mégliche
Fehler in Prozessen oder Produkten, die damit verbundenen Risiken analysiert und Ma3nahmen
zu ihrer Minimierung oder ganzlichen Eliminierung entwickelt. Insbesondere bei komplexen
Vorgéngen ist diese Methode niutzlich, doch auch bei einfacheren Abldufen kann diese
Vorgehensweise hilfreich sein. In Bezug auf Prozesse untersucht die FMEA inwieweit Materialien,
Methoden, Menschen, Maschinen und das Umfeld problembehaftet sein und sich dadurch
negativ auswirken kénnen. Dadurch ist es mdglich, potenzielle Schwierigkeiten aufzudecken, die
zu Mangeln oder Risiken im Entwicklungs- oder Produktionsprozess filhren kdnnen. Bei der
Entwicklung von Dienstleistungen oder Produkten stellt sich mit dieser Methode die zentrale
Frage, in welchen Bereichen die Leistung oder das Produkt versagen kénnte. Ziel des Verfahrens
ist es, Probleme wie Fehlfunktionen oder Sicherheitsrisiken zu identifizieren, die eine
Unzufriedenheit der Kund*innen auslésen kénnen. (Toutenburg & Knéfel, op. 2009)

Die FMEA-Methode kann sowohl zur Erkennung und gezielten Bearbeitung von zu
verbessernden Prozess- und Produktbereichen als auch zur Steigerung der Kundenzufriedenheit
durch Minderung oder Vermeidung negativer Auswirkungen von Fehlern eingesetzt werden. Der
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zentrale Bestandteil dieser Methode ist das FMEA-Arbeitsblatt, wo die einzelnen Prozessschritte,
mdgliche Fehlerquellen und die entsprechenden Gegenmalinahmen dokumentiert werden. Diese
Fehlerquellen werden anhand von drei Kriterien bewertet, wobei jedes einzelne dieser Kriterien
einen Wert von 1 (gering) bis 10 (hoch) erhalt und das Produkt dieser drei Werte ergibt die Risiko-
Prioritatszahl, auch haufig als ,RPZ* abgekirzt dargestellt. (Toutenburg & Knofel, op. 2009):

= Bedeutung des Fehlers aus Sicht der Kund*innen (Schwere)
= Wahrscheinlichkeit des Auftretens (Haufigkeit)
= Chance, den Fehler zu entdecken (Nachweis)

In der Praxis wird wie von (Toutenburg & Knéfel, op. 2009) beschrieben die Leistung, der Prozess
oder das Produkt auf mdgliche Fehler tberprift und fur jeden Fehler mindestens eine mégliche
Konsequenz notiert. Danach wird in weiterer Folge fir jede Konsequenz ein Wert fir die
Haufigkeit, Nachweisbarkeit und Schwere eingetragen und anschlieBend die Risiko-Prioritatszahl
berechnet, indem die Werte fur Haufigkeit, Nachweisbarkeit und Schwere multipliziert werden.
Anhand dieser Zahl werden die Fehler priorisiert und es kbnnen Malihahmen gesetzt werden, um
diese Fehler zu minimieren oder ganzlich zu eliminieren. Von hdchster Wichtigkeit ist es, dass
die Fehlereinschatzungen des Projektteams realistisch sind und das Dokument sich wahrend des
Prozesses kontinuierlich dynamisch weiterentwickelt sowie regelmafig aktualisiert wird. Damit
die Werte fir Nachweisbarkeit und Haufigkeit sowie Schwere realistisch eingeschatzt werden, ist
es hilfreich, spezifische Skalen einzusetzen, die an die Gegebenheiten des Produkts oder der
Leistung anzupassen sind.

In folgenden Tabellen sind die Beispiele zur Bewertung von Leistungen oder Produkten
dargestellt, die in der Praxis je nach Leistung oder Produkt realitatsnah und individuell zu
modifizieren sind (Toutenburg & Knofel, op. 2009):

Bewertung | Schwere

10 Kann zu Verletzungen von Mitarbeiter*innen oder Kund*innen flhren

9 Verursacht Probleme mit Aufsichtsbeh6rden oder ist rechtswidrig

8 Macht die Dienstleistung oder das Produkt unbrauchbar

7 Verursacht erhebliche Unzufriedenheit bei der Kundschaft

6 Fuhrt teilweise zu Fehlfunktionen

5 Verursacht eine Leistungsminderung, die voraussichtlich Reklamationen nach
sich zieht

4 Hat geringe Auswirkungen auf die Leistung

3 Stellt einen minimalen Schaden dar, der ohne Leistungseinbuf3en behoben
werden kann

2 Wird nicht bemerkt und hat nur minimalen Einfluss auf die Leistung

1 Bleibt unentdeckt und beeintrachtigt die Leistung nicht

Tabelle 3-1: Eigendarstellung - Skala der Bewertung der Schwere in Anlehnung an (Toutenburg & Kndéfel, op. 2009)
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Bewertung | Haufigkeit Wahrscheinlichkeit
10 Tritt 6fter als einmal taglich auf >30 %
9 Einmal alle 3 bis 4 Tage 30 %
8 Einmal wochentlich S %
7 Einmal im Monat 1%
6 Einmal alle drei Monate 0,03 %
5 Einmal alle sechs Monate 1 von 10.000
4 Einmal im Jahr 6 von 100.000
3 Einmal alle 1 bis 3 Jahre 6 von 1 Million
2 Einmal alle 3 bis 6 Jahre 3 von 10 Millionen
1 Einmal alle 6 Jahre oder seltener 2 von 1 Billion

Tabelle 3-2: Eigendarstellung - Skala der Bewertung der Haufigkeit eines Versagens in Anlehnung an (Toutenburg &
Knéfel, op. 2009)

Bewertung | Nachweisbarkeit

10 Der durch den Fehler entstandene Mangel ist nicht nachweisbar

9 Gelegentliche Uberpriifung auf den Fehler findet statt

8 Einheiten werden systematisch und regelméfRig kontrolliert

7 Alle Einheiten werden manuell inspiziert

6 Manuelle Inspektion der Einheiten mit Anpassung in der Uberprifung

5 Manuelle Uberpriifung mithilfe statistischer Uberwachung der Prozesskontrolle

4 Statistische Prozesskontrolle mit sofortigen Maflinahmen bei unkontrollierbaren
Bedingungen
Statistische Prozesskontrolle mit sofortigen Mafinahmen bei unkontrollierbaren

3 Bedingungen mit Erganzung durch vollstandige Inspektion bei
unkontrollierbaren Faktoren

2 Alle Einheiten werden automatisiert tberprift

1 Der Fehler ist klar erkennbar, sodass eine Beeintrachtigung der Kundschaft
vermieden werden kann

Tabelle 3-3: Eigendarstellung - Skala der Bewertung der Nachweisbarkeit des Versagens in Anlehnung an (Toutenburg
& Knofel, op. 2009)
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4  QUALITATIVE FORSCHUNG UND
VERMARKTUNGSSTRATEGIE

In diesem Teil der Arbeit werden zunachst unterschiedliche Interviewformen beschrieben, im
Anschluss ein grobes Konzept einer Vermarktungsstrategie entworfen und ein Interview-
Leitfaden erstellt. Das Konzept wird mehreren Experten im Immobilienbereich prasentiert und
anschlie3end folgt eine Auswertung der Gesprache, um eine finale Strategie entwickeln zu
koénnen.

4.1 Interviewformen

In der empirischen Sozialforschung werden soziale Phdnomene mit unterschiedlichen Techniken
untersucht. Dabei kénnen zwei Hauptansatze zur Anwendung kommen: Der quantitative und der
qualitative Forschungsansatz. Wahrend quantitative Ansatze darauf abzielen, statistisch
auswertbare Aussagen Uber soziale Phanomene zu machen, zielt die qualitative Forschung
darauf ab soziale Phdnomene in die Tiefe zu analysieren. So konzentriert sich der quantitative
Forschungsansatz auf deduktive Prozesse, die Prifung von Hypothesen und
Kausalzusammenhange, wo spezifische Merkmale untersucht und mit empirischen Daten
gemessen werden. Die gqualitative Forschung hingegen ist induktiv und hat das Ziel, individuelle
Meinungen und subjektive Wirklichkeiten zu verstehen, wobei das Subjekt als Ganzes betrachtet
wird. Die Daten werden ausschlief3lich durch Kommunikation erhoben. (Misoch, 2019)

Beide Ansatze werden haufig als Gegensatze betrachtet, obwohl sie dasselbe Ziel verfolgen, ein
besseres Verstandnis sozialer Realitdt zu erlangen. Sie unterscheiden sich in ihren zugrunde
liegenden Paradigmen und methodischen Ansatzen. Wie in Abbildung 4-1 in Anlehnung an
Misoch (2019) dargestellt sind die Unterschiede der quantitativen und qualitativen Methoden klar
differenzierbar. Wahrend sich die quantitative Forschung auf statistische Auswertungen wie
Datenvergleiche, Messungen und Uberpriifungen konzentriert, liegt das Hauptaugenmerk in der
gualitativen Forschung auf Tiefenanalysen mittels Kommunikation und dem Verstehen
bestimmter Merkmale. (Misoch, 2019)
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Quantitativ

Qualitativ

Gesetz der ,groften Zahl*

Subjekt steht im Vordergrund

Darstellung von Auspragungen bestimmter
Merkmale oder Merkmalszusammenhénge

Verstehen bestimmter Merkmale

Kausale Beziehungen

Erkennen bestimmter Muster

Numerische Relationen

Qualitative Relationen

Standardisierung

Flexibilitat, Offenheit

Statisch

Gegenstandsbezogen, prozessual

Méglicher Rickschluss der Ergebnisse auf
Grundgesamtheit

Ermdglichung von typenkonstruierten
Ergebnissen

Messen

Sinnverstehen

Hypothesenpriifung

Hypothesengenerierung

Geschlossenes Vorgehen

Offenes Vorgehen

GrolRe Stichproben

Kleine Stichproben

Zufallsstichprobe

Gezieltes Sampling, theoretisches Sampling

Vergleichbarkeit der Daten

Haufig explorative Untersuchungen

Abbildung 4-1: Eigendarstellung des Vergleichs von quantitativen und qualitativen Methoden in Anlehnung an (Misoch,
2019)

4.2 Qualitative Interviews

Mit der Bezeichnung ,Qualitatives Interview“ wird eine Kommunikationsform beschrieben, die
insbesondere fir die Erhebungssituation konzipiert wurde und in speziell darauf abzielt, Texte
anstatt von quantitativen Daten zu erheben, wodurch sich diese Anwendungsform deutlich vom
herkbmmlichen Fragebogen abgrenzt. Sowohl qualitative Interviews als auch Standard-
Fragebdgen weisen lediglich eine einzige Ahnlichkeit auf. So kénnen beide Formen technisch
unterstitzt, telefonisch, miundlich oder auch persoénlich durchgefihrt werden. Innerhalb des
Begriffs ,Qualitative Interviews" existieren mehrere unterschiedliche Methoden, wie zum Beispiel
Tiefeninterviews, Experteninterviews, strukturierte, mindliche oder teilstrukturierte und projektive
Befragungen oder auch das narrative Interview. Alle diese Befragungen weisen in ihren
charakteristischen Merkmalen eine vdllig unterschiedliche Basis auf oder nehmen verschiedene
Ausmalle an. Es gilt, diese Aspekte zu unterscheiden und durch den Einsatz gangiger
Systematiken eine personliche Struktur zu entwickeln, welche die Marktforschung gemeinsam
mit Empfehlungen fir die Umsetzung abschliel3t, wodurch die Signifikanz von qualitativen
Erhebungen bestmdglich veranschaulicht werden kénnen. In Anbetracht der Vielfalt qualitativer
Datenerfassungsmethoden ist es laut (Titscher et al., 1998) moglich, Texte auf unterschiedlichste
Weisen zu interpretieren. Zwei extreme Positionen hierzu sind beispielsweise einerseits die
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konventionelle Interpretation, die erklarend, inhaltsbezogen und schlussfolgernd wirkt,
gegenlbergestellt mit der vollig gegenteiligen tiefenhermeneutischen Interpretation.
Entscheidend ist das Vertrauen in die Angaben der Interviewpartnerfinnen. Nur wenn es Raum
fur zusatzliche Assoziationen und Informationen gibt, ist es mdglich, tiefere Strukturen zu
erkunden, und nicht nur oberflachliche Inhalte zu erhalten. (Buber & Holzmdller, 2009)

Nahezu drei Jahrzehnte vergingen von der Einfuhrung voll strukturierter Interviews bis zum
Einsatz qualitativer Methoden, unter Anderem qualitativen Interviews. Besonders innerhalb der
letzten Jahre wurde eine verstarkte Anwendung von qualitativen Methoden in der Marketing- und
Marktforschung verzeichnet. (Mayer, 2013)

Durch die daraus entstehende, hochkomplexe Marktsituation ist es nétig, maogliche
Losungsaspekte aus verschiedenen theoretischen Blickwinkeln zu identifizieren, indem
Synergieeffekte genutzt und dadurch eine multidisziplinare Forschungsgestaltung entwickelt
werden. Ursprunglich sind qualitative Interviews auf das ,NuUrnberger Befragungsgesprach von
Wilhelm Vershofen zuriickzufiihren. Sogenannte Tiefeninterviews finden ihre Anwendung darin,
systematisch Informationen zu sammeln, die auf unbewusste Aspekte schliel3en lassen. Ziel von
Tiefeninterviews ist es also, unterschwellige Beweggriinde von Konsument*innen in ihren
Entscheidungen aufzudecken, wodurch tiefer liegende Motive und Uberlegungen, welche das
Verhalten beeinflussen kénnen erkennbar sind und dadurch einen tieferen Einblick in diese
verborgenen Faktoren gewahren. (Buber & Holzmuller, 2009)

Schon im Jahr 1938 bemerkte der Griinder der psychologischen Marktforschung Ernest Dichter,
dass Verbraucher*innen insbesondere emotional und unbewusst beeinflussbar sind und es somit
unerlasslich ist, die Motive dieser zu kennen, um erfolgreich im Verkauf zu sein. Durch die Studie
»1heodicy in Odyssey“ von Belk, Wallendorf und Sherry (1989), wo das alltagliche Verhalten
bezlglich einkaufen, wohnen oder auch spielen von Personen untersucht wurde und qualitative
Interviews zu diesen Themenfeldern stattfanden, bereicherte das die Konsument*innenforschung
enorm in erheblichem Ausmali. Insbesondere geht es bei qualitativen Interviews um das
Herausfinden von Verhaltensmotiven, Einstellungen oder auch Barrieren und nicht um die
Erfassung von Verhaltensmustern. So sind besonders die Faktoren, welche die Verhaltensweisen
von Angehotrigen spezifischer Marktbereiche von erheblichem Interesse fur die
Marketingforschung, wie zum Beispiel Mitarbeiter eines Konzerns oder auch Wahler einer
bestimmten politischen Partei. Besonders dann, wenn eine Basis des Vertrauens erschaffen
werden kann, ist ein qualitatives Interview &uf3erst zielfihrend, da durch diese
Vertrauensgrundlage tendenziell eine hohere AuRerungswilligkeit oder auch sehr spontane
Aussagen erzielt werden konnen, wodurch tiefere Einblicke in die Denkweisen ermdéglicht
werden. Die Hauptanwendungsbereiche eines qualitativen Interviews liegen in Usability-Studien,
Imagestudien, Werbetests und Motiv- sowie Einstellungsstudien und ist aus der kommerziellen,
als auch der wissenschatftlichen Markt- und Marketingforschung nicht mehr wegzudenken. (Buber
& Holzmiller, 2009)
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4.2.1 Experteninterviews

Jedes Experteninterview verfolgt dasselbe Ziel — ndmlich Fachwissen zu rekonstruieren. Bei
Befragungen beziglich implizierter Komponenten von Fachwissen ist es allerdings eine sehr
grof3e Herausforderung, dass oft Routinewissen zum Vorscheinkommt. Als Routinewissen wird
jenes Wissen bezeichnet, das Experten*Expertinnen einfach ,haben®, wodurch es fir die
Erfassung sowie Analyse nicht zurtickverfolgt oder auf etwas riickbezogen werden kann. Somit
ist es haufig nicht moglich, Bedeutsamkeiten oder auch Vorgehensweisen konkret zu
verbalisieren, wodurch oft nur bruchstuckhafte Informationen gegeben werden kénnen, was zur
Problematik fuhrt, dass es zu defizitaren und irrefilhrenden Ergebnissen kommen kann. (Lindner,
2000)

Besonders sinnvoll erweist sich ein Experteninterview dann, wenn es sich bei diesem
Fachgesprach um eine Analyse von erlerntem Wissen handelt, auf das sich die
Experten*Expertinnen beziehen kdénnen, da es erlernt und somit riickbeziehbar und erklarbar ist.
(Buber & Holzmdller, 2009)

4.2.2 Explorative Experteninterviews

Explorative Experteninterviews zielen darauf ab, Hypothesen zu erzeugen und sind eher
informativer Natur. Sie werden insbesondere dafiir eingesetzt, Informationen tber den Umfang
des zu erforschenden Bereichs zu sammeln. Von besonderem Interesse sind in diesem
Zusammenhang die Ergebnisse, da diese zu Beginn als reine Fakten interpretiert werden.
Deshalb werden explorative Experteninterviews speziell am Anfang quantitativer Forschungen
eingesetzt, wo die Expert*innen selbst als spezifische Zielgruppe angesehen und somit ein
integraler Bestandteil des Forschungsbereiches werden, wodurch sie in diesem Kontext als
erganzende Quelle fungieren. Auch in Bezug auf das Wissen der Expert*innen wird konkret in
Betriebs- sowie Kontextwissen unterschieden. So bezieht sich Betriebswissen auf eigene
Zusammenhange aus personlichen Handlungen der Expert*innen, Kontextwissen hingegen
bezieht sich auf andere Bereiche, wo die Expert*innen selbst nicht mitwirken. Zusatzlich bietet
ein exploratives Experteninterview den Vorteil, nicht nur inhaltliche Informationen zu erhalten,
sondern kann zum Beispiel auch den Zweck erfullen, Kontakte zu weiteren knipfen Experten
knupfen zu kénnen. (Bogner et al., 2002)

4.2.3 Leitfadenkonstruktion

Experteninterviews sind nicht als objektive Informationsquellen gedacht, sondern dienen dazu,
bereits vorhandenes Wissen zu strukturieren und zu interpretieren. Die Interviewleitfaden sind so
zu gestalten, dass eine offene und neutrale Gesprachsatmosphéare geschaffen wird, um die
Vergleichbarkeit der Befragungen zu gewahrleisten. Um die Relationalitat umfassend erfassen
zu konnen, sollten die Befragten aus mdglichst unterschiedlichen Teilbereichen des
Themengebietes sein, um eine Vvielfaltige Perspektive sowie die Identifikation von
Spannungsfeldern zu ermoglichen. Interviews beginnen meist mit einer offenen Frage, um die
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Sichtweisen der Teilnehmenden zu erfassen und deren Fahigkeit zur Selbstpréasentation zu
fordern. Im Laufe des Gesprachs werden sowohl Detail- als auch Meinungsfragen gestellt, wobei
die Bereitschaft zur Erklarung gegen Ende des Interviews in der Regel hoher ist. AbschlieRend
werden die Befragten nach weiteren relevanten Aspekten befragt. (Gollnick, 2013)

Im Kontext qualitativer Sozialforschungen sind Experteninterviews teilstrukturierte Befragungen,
die positionsunabhangig im Forschungsprozess durchgefiihrt werden. Zur Vorbereitung auf ein
solches Gesprach wird oft ein Leitfaden konzipiert, der einerseits bei der Strukturierung der
Themenbereiche unterstiitzt, zusatzlich dient er als konkretes Hilfsmittel wahrend der Befragung.
Darum ist ein Interviewleitfaden schon vor der Datenerhebung ein sehr wertvolles Werkzeug fur
den gesamten Verlauf der Forschung und bietet zugleich eine Orientierungshilfe wahrend der
Befragung. Anders als bei quantitativen Forschungsmethoden, wo Fragen standardisiert gestellt
und den Interviewpartner*innen Reize geboten werden um Reaktionen hervorzurufen, missen
bei qualitativen Interviews nicht unbedingt dieselben Fragen gestellt werden, um
Gemeinsamkeiten zwischen den Interviews zu finden. In qualitativen Interviews ist es
unerlasslich, dass die befragten Personen dazu gebracht werden, sich zu den relevanten Fragen
zu aulRern und dabei spielt es kaum eine Rolle, welche Formulierungen die Befragten verwenden.
Wichtig ist hierbei, dass gegebenenfalls eine Vorformulierung von bestimmten Fragen
vorgenommen wird, um bedarfsweise wahrend des Interviews darauf zuriickzugreifen. Es ist
unbedingt darauf zu achten, dass der Leitfaden primér als Gedachtnisstitze sowie zur Kontrolle
dient, damit gewdhrleistet werden kann, dass keine Themenfelder ausgelassen, oder gar ganz
vergessen werden. Der Leitfaden darf unter keinen Umstéanden als Vorlage dienen, von der
letztlich nur abgelesen wird, da der Blick darauf nur gelegentlich erfolgen sollte. Deshalb ist es
von besonders hoher Relevanz, den Leitfaden grafisch ul3erst klar zu gestalten, zu gliedern und
Hauptfragen hervorzuheben sowie Nebenfragen unterzuordnen, um eine schnelle Orientierung
maglich zu machen. Betrachtet man die Interviewpartner*innen genauer, kann manchmal die
Notwendigkeit bestehen, den Leitfaden sowohl personlich oder auch funktionell zu adaptieren,
da sich die Befragten teilweise beruflich oder intellektuell deutlich unterscheiden kdnnen. Fir
gewdhnlich wird zunachst ein Basisleitfaden erstellt, um eine Grundlage fir das jeweilige
kommende Interview zu haben und die Fragen im Anschluss an die Gesprachspartner*innen
flexibel anpassen zu konnen. Konkret dienen Experteninterviews primér dazu, eine
Gespréachssituation zu schaffen, wo die Interviewpartner*innen ihre Antworten, Relevanzen und
Einschatzungen offen darlegen als auch entfalten kdnnen. So werden durch individuell
angepasste Fragen Antworten zu konkretisierten Thematiken generiert. Dadurch wird
ausreichend Material gesammelt, um anschlieRend eine exakte Auswertung durchfihren zu
kénnen und gegebenenfalls Hypothesen weiterzuentwickeln oder durch Details zu
Verknlipfungen sogar empirisch zu bestatigen. (Bogner et al., 2002)

4.2.4 Auswertung zu Informationszwecken

Heutzutage ist allgemein bekannt, dass Expertenbefragungen zu vielen verschiedenen
Forschungszwecken eingesetzt werden und insbesondere der Forschungspraxis zu
Informationszwecken dienen. Ob mithilfe des systematisierten Experteninterviews oder auch tiber
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eine explorative und rein informatorische Befragung hat grundsatzlich keinerlei Auswirkung auf
die Auswertung. (Bogner et al., 2002)

Steht ausschlief3lich die Informationsgewinnung im Fokus, stellt die qualitative Inhaltsanalyse die
optimale Entscheidung dar, da diese sich nicht nur auf den klaren Gehalt bezieht, sondern auch
alle anderen Elemente wie Aussagen oder Gedankengange einbezieht, auch wenn diese nicht
gleich erkennbar sind und teilweise erst spater durch die Interpretation von Zusammenhéngen
zum Vorschein kommen. Einerseits besteht die Mdglichkeit, die herleitende Entfaltung von
Kategorien anzuwenden, wobei die Fragen die Basis der Kategorie Entwicklung dienen. Dadurch
entstehen theoretische Merkmale, die es ermdglichen zu filtern, welche Teile der getatigten
Aussagen besonders relevant sind. Ofters angewendet wird die deduktive Kategorie Entwicklung,
bei der schon im Vorhinein klar festgelegte und theoretisch basierte Kriterien genutzt werden und
den entsprechenden Passagen der Aussagen zugeordnet werden kénnen. Um das korrekte
Zuordnen zu gewdahrleisten ist es nétig, die Kategorien schon im Vorhinein zu definieren und
Regeln flr eine inhaltsanalytische Erstellung zu erstellen. (Buber & Holzmduller, 2009)

4.2.5 Auswertung zur Theoriegewinnung

Experteninterviews bieten den optimalen Einstieg, um Theorien mittlerer Reichweite zu
entwickeln. Die Informationen der Befragten darf keinesfalls als eine Sachinformation oder Fakt
identifiziert, sondern in jedem Fall als Deutungswissen angesehen werden, wo es um die
Darstellung der Bedeutung hinter en AuRRerungen der Experten innerhalb der Kontexte, die sie
beeinflussen geht. Diese Art der Befragung zielt darauf ab, die Deutung der Faktoren und ihrer
Struktur zu ermdglichen, und nicht nur die Fakten nachzubilden, die durch die Forschung
herausgefundenen wurde. Besonders interessant fir die qualitative Sozialforschungen sind also
Deutungen, Interpretationen und Hypothesen, da genau diese eine wesentliche Basis fur das
Zusammenspiel der sozialen Wirklichkeit bietet. Die Auswertung zur Theoriegewinnung legt den
Fokus auf den Versuch, zum Deutungswissen der Expert*innen zu kommen, und nicht darum,
objektive Ansichten zu erhalten. Von Interesse sind also alle Faktoren, die die Deutungen oder
Denkweisen sowie Gedankengdnge der Expert*innen im Grunde ausmachen und eine
bestmogliche Offenheit fir umfassende Interpretationen auf Basis von Daten zu gewahrleisten.
(Bogner et al., 2002)

4.3 Konzept der Vermarktungsstrategie

Diese Masterarbeit zielt nicht nur darauf ab, die technologischen Aspekte einer Immobilienwert-
Analyse-App zu untersuchen, sondern legt den Fokus auf ein darauf aufbauendes Konzept fiir
die erfolgreiche Vermarktung via Social-Media. Folgendes Grundkonzept wurde erstellt, um es
im Anschluss Experten im Immobilienbereich vorzustellen, um zu identifizieren, wie diese
Zielgruppe am besten erreicht werden kann und was sie inshesondere anspricht.

Zunachst wurde eine Identifikation der Zielgruppe(n) durchgefiihrt, die sich auf Immobilienkaufer,
Immobilienverkaufer sowie Investoren beschrankt. AnschlieRend erfolgt eine Bedarfsanalyse
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durch die Zielgruppeninterviews mit Experten auf dem Gebiet, wo Bedirfnisse, Schmerzpunkte
und Interessen in Bezug auf Immobilienbewertung und Analyse-Apps thematisiert werden.
Innerhalb der Marktforschung wird eine Wettbewerbsanalyse sowie eine Identifizierung von
Unique Selling Points (USPs) der App im Vergleich zu anderen Lésungen durchgefihrt.

Im Segment Branding wird die Entwicklung einer klaren Markenidentitat, die sowohl Vertrauen
als auch Glaubwirdigkeit schaffen soll angestrebt. Ein weiterer Punkt des Konzepts liegt im
Entwurf von aussagekraftigen Logos und/oder Grafiken, die den Zweck und die Vorteile der App
klar kommunizieren.

Content-Marketing soll bei der Erstellung von hochwertigen Inhalten rund um
Immobilienbewertungen, Marktanalysen und mehr unterstitzen. Die Nutzung von Videos,
Infografiken sowie Blogbeitrége bietet den Zweck, die App als Expertenquelle zu etablieren. Die
Identifizierung von relevanten Plattformen fur die Zielgruppe(n) und die im Anschluss
stattfindende Entwicklung einer Posting-Strategie, die regelmafig interessante Inhalte teilt bietet
die Mdglichkeit die Sichtbarkeit der App zu erhéhen. Die Einbindung der Community sowie
Anzeigenkampagnen und Paid Advertising bieten die Chance von gezielten Anzeigen auf Social-
Media Plattformen, um die Bekanntheit der App kontinuierlich zu steigern. Aktionen, Rabatte oder
Gewinnspiele auf Social-Media dienen dazu, Aufmerksamkeit zu erregen, die Nutzung der App
zu fordern und gleichzeitig zufriedene Kunden dazu zu animieren, ihre Erfahrungen auf Social-
Media zu teilen. Die kontinuierliche Analyse und Optimierung unter Verwendung von Analytics-
Tools soll die Leistung der Social-Media-Aktivitaten Uberwachen und somit eine Strategie-
Optimierung basierend auf den Ergebnissen ermdglichen um die Effektivitdt immer weiter zu
steigern.

4.4 Wettbewerbsanalyse

Wettbewerbsanalysen kommen in einem frithen Stadium einer App-Entwicklung zum Einsatz, wo
die Untersuchung und Auswertung von Produkten Einblicke in Kundensegmente und
Preisempfindlichkeiten der Konkurrenz ermdglichen. Obwohl die Preisempfindlichkeit von
unterschiedlichsten Elementen beeinflusst wird, lassen sich Trends trotzdem sehr einfach aus
der Wettbewerbsanalyse ableiten. In enger Verbindung zur Marktanalyse zielt die
Wettbewerbsanalyse hauptsachlich darauf ab, Konkurrenzprodukte hinsichtlich Funktionalitat,
Technologie, Inhalt, Marketing und Preisstruktur sowie Entwicklerteam, Chartplatzierungen,
Marketing und Bewertungen zu analysieren. Das Ziel hinter einer Wettbewerbsanalyse besteht
darin, aus den Erfahrungen anderer Entwickler*innen zu lernen, um dadurch eine konkretere
Einschatzung der Marktnachfrage zu erwirken. (Mroz, 2013)
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Konzepterstellung und Entwicklung

Wettbewerb Zielgruppe

Vermarktung

Abbildung 4-2: Eigendarstellung des Marktumfelds einer App nach Mroz (2013)

In Abbildung 4-2 werden die anféanglichen Aufgaben der App-Entwickler*innen von Konzeption
bis hin zur Vermarktung illustriert. Die Darstellung bietet eine Ubersicht, dass sowohl der
Wettbewerb als auch geplante Inhalte genauso wie die Zielgruppe bereits in dieser Phase die
Ausarbeitung sowie Entwicklung der App beeinflussen, wodurch es von entscheidender
Bedeutung ist, diese Aspekte bereits in einer frihestmoglichen Phase der Appentwicklung zu
analysieren, um zu verhindern, dass sich weder die Entwicklung noch die Vermarktung in eine
unerwiinschte Richtung bewegt. Das hat den Nutzen, dass spater sowohl zeit- als auch
kostenaufwandige Anderungen vermieden werden konnen, wodurch die Untersuchung des
Marktumfelds ein entscheidender Schritt fur ein erfolgreiches Appmarketing ist, insbesondere da
sie die Grundlage fur die Vermarktung der App bildet.

4.5 SWOT-Analyse

Ein weit verbreitetes und besonders hilfreiches Instrument, wenn es um die Darlegung der
Position einer App auf dem Markt geht, ist die SWOT-Analyse (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats), wo eine Uberpriifung auf soziale, technologische, tkologische, rechtliche
sowie politische Faktoren sowie Veranderungen der App beziehungsweise des Unternehmens
stattfindet und gleichzeitig Starken als auch Schwachen innerhalb des Konzerns beleuchtet
werden. Besonders auf die weitere Entwicklung der App sowie des App-Marketings hat eine
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ehrliche Bewertung der eigenen Starken und Schwachen einen signifikanten Einfluss. Nachdem
samtliche Aspekte der SWOT-Analyse dargestellt wurden, ist es moglich gezielte MalRnahmen
zu ergreifen, um sowohl die Starken als auch die Chancen zu optimieren und zu steigern,
wahrend gleichzeitig die Auswirkungen der Gefahren und Schwachen so stark wie mdglich
minimiert werden koénnen. Wird die SWOT-Analyse also mit gréRter Sorgfalt durchgefiihrt,
entsteht auch eine solide Grundlage, um die App im Markt optimal zu positionieren und einen
umfassenden Uberblick zu schaffen. (Mroz, 2013)

c
2
=]

L =1

=
©

L
@
c
[
o
=

ualo)yed aula)xy

Abbildung 4-3: Eigendarstellung Ubersicht der SWOT-Analyse in Anlehnung an Mroz (2013)

4.6 Push & Pull Strategie

Die Push-Strategie konzentriert sich beispielsweise darauf, ein Produkt aktiv an die
Endkunden*Endkundinnen zu bringen, wobei dieses Uber sehr starke, teils aggressive Werbe-
und Vertriebsaktivitaten regelrecht zu den Verbraucher*innen ,geschoben® wird. So wird hier zum
Beispiel auch auf den Anreiz gesetzt, den Abverkaufs Druck im Handel zu erhdéhen, indem die
Héandler Rickerstattungen oder Rabatte flr vorgegebene Verkaufsmengen erhalten. Die dazu
kontrare Pull-Strategie versucht, mithilfe von besonderen Aktionen wie zum Beispiel
Prozentaktionen, Gewinnspielen oder intensiver Fernsehwerbung das Interesse bei
Endverbrauchern zu wecken und somit eine starke Nachfrage zu generieren. Ziel der Pull-
Strategie ist es, dass Endverbraucher*innen im Handel nachfragen, ob das Produkt geflihrt wird
und somit den Druck auf die Handler*innen zu steigern, dieses in ihr Sortiment aufzunehmen.
Somit liegen bei der Push-Strategie also Handler*innen im Fokus, wahrend bei der Pull-Strategie
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die Kund*innen direkt angesprochen werden. Auch, wenn die Push- und die Pull-Strategie zwei
vollig gegensatzliche Ansatze verfolgen, kdnnen beide Methoden auch in Kombination
angewendet werden. (Push-Pull-Strategie | Marketing - Welt der BWL, 2024)

4.7 Content Marketing und Paid Media

Um als Unternehmen in der Flut aus Content herauszustechen und damit erfolgreich zu sein ist
das Teilen von relevanten, insbesondere fir die Zielgruppe interessanten Inhalten der Schlissel
zum Erfolg. Ein grof3er Anteil von Kaufertinnen im Internet recherchiert bereits im Vorfeld,
vergleicht Preise, Leistungen und Produkte und sucht nach Bewertungen und
Erfahrungsberichten. Content Marketing verfolgt das Ziel, potenziellen Kund*innen wertvolle und
relevante Informationen zu prasentieren. Durch gut aufbereitete und ansprechende Inhalte wird
eine Vertrauensbasis aufgebaut, um die Wahrscheinlichkeit zu erhéhen, dass sich die potenzielle
Kundschatft fur die Dienstleistung oder das Produkt des Unternehmens entscheidet. Durch das
Eingehen auf die Interessen und Bedurfnisse der Zielgruppe wird nicht nur Interesse geférdert,
sondern erzielt auch eine langerfristige Bindung, die zur Kaufentscheidung fuhrt. Zuséatzlich
entfalten qualitativ hochwertige und interessante Inhalte ihre Wirkung sogar dann, wenn
bestimmte Kampagnen bereits beendet sind, wodurch sich das Content Marketing als eine
besonders bestandige Form des Marketings, die nicht nur kurzfristige Erfolge, sondern auch
langfristige Kundenbeziehungen beglinstigt. Noch bevor Unternehmen mit der Erstellung von
Content beginnt, ist es unerlasslich seine Zielgruppe genau zu identifizieren und insbesondere
zu verstehen. Das Unternehmen muss zunachst herausfinden, welche Themen und Bediirfnisse
fur die Kund*innen von Bedeutung sind, um mit Content Marketing langfristig eine wirkungsvolle
Strategie zu entwickeln. Die Planung ist bereits im Vorfeld strategisch bedacht durchzufiihren,
darunter fallen nicht nur die Plattformen, wo die Inhalte geteilt werden sollen sondern auch welche
Formate mit welchem Content die Zielgruppe tatsachlich anspricht um ein mdglichst
umfangreiches Publikum anzusprechen. Fir effektives Content-Marketing ist eine klare
Vorgehensweise zu wahlen. Zunéachst ist es von grofRer Bedeutung, eine solide Strategie zu
entwickeln und grindliche Recherchen durchzufihren bevor es in die Planung und Organisation
der Inhalte, gefolgt von deren Erstellung und Vero6ffentlichung geht. Dabei spielt der Dialog mit
der Zielgruppe eine zentrale Rolle. Am Ende werden die Ergebnisse analysiert und detailliert
ausgewertet, wobei die Zielgruppe immer im Fokus steht. (Content-Marketing, 2024)

Der Terminus Content Marketing existiert seit etwa zwei Jahrzehnten, aber das zugrunde
liegende Konzept hat eine viel langere Geschichte. Ein friihes Beispiel fur Content Marketing ist
das Unternehmen Dr. Oetker ungefdhr gegen Ende zum 19. Jahrhundert, wo Kuchenrezepte in
die Verpackung ihres Backpulvers integriert und aufgedruckt wurden. Im Laufe der Zeit
entwickelte das Unternehmen diese Strategie zu einem umfassenden Merchandising-Konzept
weiter, und zahlreiche Generationen erlernten die Grundlagen des Kochens diesem Backbuch.
Statt kreativer Werbeslogans fur das als langweilig geltende Produkt Backpulver zu entwickeln,
bestand der Marketing-Ansatz darin, Kund*innen praktische Ratschlage zu bieten. Die
kostenfreien Rezepte erfreuten die Verbraucher und schufen positive Verbindung zur Marke. Seit
Internet und Social Media immer haufiger von samtlichen Alters- und Zielgruppen verwendet
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werden, hat Content Marketing einen Fixplatz in der Corporate Communication, da die
Nutzer*innen immer mehr Abneigung gegen aktive Werbung entwickelt haben und diese auch
sehr bewusst mit AD-Blockern unterbinden. Gleichzeitig sind Nutzer*innen deutlich
anspruchsvoller geworden und haben die Erwartungshaltung, dass jederzeit und Uberall
zeitgemalde, relevante und auf individuelle Bedurfnisse abgestimmte Informationen bereitgestellt
werden, was Konzerne immer mehr unter Druck setzt und hohe Ausgaben fir ansprechende
Fotos, qualitative Inhalte und Texte oder unterhaltsame oder lehrreiche Videos verursacht. Doch
je moderner die Zeit, desto mehr muss geboten werden, denn hochwertige Inhalte allein reichen
schon lange nicht mehr, er muss auch Uber die geeigneten Vertriebskanéle verbreitet werden.
(Pahrmann & Kupka, 2020)

Der Unterschied zwischen Social Media Marketing und Content Marketing liegt darin, dass bei
Social Media Marketing der Fokus auf den Plattformen selbst liegt, auf denen Inhalte gezielt flr
die jeweilige Nutzerbasis erstellt werden. Die Kommunikation auf Social Media erfolgt
hauptsachlich tUber diese sozialen Netzwerke, wahrend beim Content Marketing die eigene
digitale Prasenz wie zum Beispiel ein Blog, eine Webseite oder ein Onlinemagazin im Mittelpunkt
steht. Soziale Medien unterstitzen hierbei die Verbreitung des Inhalts und fihren die
Nutzer*innen wieder zu dieser zentralen Plattform zuriick. Die gezielte Férderung von Inhalten
durch bezahlte MaRnahmen kann in vielen Fallen vorteilhaft sein, da mit Paid Media der eigene
Content verstarkt wird. Je nach Relevanz der Inhalte ist Paid Media ein optimales Werkzeug um
die Sichtbarkeit zu erhdhen und Reichweite zu maximieren, da alle Plattformen und Kanale fir
die ein finanzieller Aufwand erforderlich ist umfasst werden. Von hochster Prioritdt hat dennoch
die genaue Planung, welche Inhalte auf welcher Plattform beworben werden sollen und welche
Ziele damit verfolgt werden. Durch gezielte Werbung ist es mdglich, die Gesamtreichweite auch
zu steigern und die Sichtbarkeit zu maximieren. (Eschbacher, 2017)

Da Content Marketing bestenfalls nur einen kleinen Werbeanteil besitzt sollte dieser auch nicht
auf den ersten Blick erkennbar sein. Content-Marketing-Expert*innen, die diese journalistischen
Techniken und Fertigkeiten besitzen und es verstehen, kompakte Texte zu verfassen, haben im
Content-Marketing einen grof3en Vorteil, auch wenn es sich nicht um die klassische Form des
Journalismus handelt. Da die Menschen grol3tenteils eine bestimmte Neugierde besitzen,
punkten Content-Marketing-Expert*innen mit Blicken hinter die Vorhdnge und geben Einblicke in
Unternehmen oder ihre Produktion und bieten daher eine Vertrauensbasis an. Nutzer*innen
interessieren sich fur das, was dahintersteckt und auch die Geschichte eines Unternehmens kann
von Relevanz sein. So ist es moéglich, Marken oder Produkte unverwechselbar werden zu lassen
und einen gewissen Bekanntheitsgrad zu erlangen. Ebenso relevant ist es, Algorithmen in Social
Media zu durchschauen und dementsprechend zu interagieren. Interpretiert eine Plattform den
Content als relevant, wird dieser deutlich mehr Nutzer*innen angezeigt, wird dadurch sichtbarer
und deutlich schneller verbreitet. Dieser Algorithmus beurteilt aber nur anhand grober Kriterien
und bericksichtigt auch die Reaktion der Nutzer*innen. Werden Beitrage geliked, geteilt oder
kommentiert, bedeutet das, dass der Content relevant ist und wird haufiger gezeigt. Zusétzlich ist
das sogenannte ,News-Jacking®, wo aktuelle und stark diskutierte Themen aufgegriffen werden,
eine weitere Moglichkeit, fir den Algorithmus ,sichtbar” zu werden und Reaktionen zu generieren.
Dabei ist darauf zu achten, dass das Thema auch etwas mit den angebotenen Produkten oder
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dem Unternehmen verbunden werden kann. Eine Herausforderung in Bezug auf die Algorithmen
liegt darin, dass die Themen unbedingt auf positive Belegung zu Uberprifen sind, denn Themen
kdnnen auch durch negative Diskussionen und Empé6rung viral gehen. (Pahrmann & Kupka,
2020)

In der derzeitigen digitalen Landschaft ist es wichtig, eine vielseitige Medienstrategie zu
verfolgen, um eine starke Medienprasenz zu etablieren. Dabei spielen nicht nur die Formate wie
Artikel oder Posts auf unterschiedlichen Plattformen eine entscheidende Rolle, sondern auch
Erfahrungsberichte und Produktbewertungen sind nicht zu unterschatzen. Paid Media umfasst
alle Inhalte, die durch bezahlte Platzierungen fir Werbezwecke genutzt werden. Dazu zahlen
Pop-Ups, Pay-per-Click Anzeigen, Videoanzeigen oder auch gesponserte Posts in sozialen
Netzwerken. Paid Media umfasst alle bezahlten Werbeflachen, die darauf abzielen die
Sichtbarkeit von Unternehmen zu erhéhen. Der strategische Einsatz von Paid Media hilft nicht
nur dabei Aufmerksamkeit potenzieller Kund*innen zu erzielen, sondern fordert auch
Interaktionen und kann auf3erordentlich hohe Ergebnisse erzielen. Gleichzeitig kann Paid Media
auch riskant sein, wenn Kampagnen ohne eine gut durchdachte Strategie durchgefiihrt werden,
da schlecht platzierte Anzeigen schnell zu Geldverlust filhren kann. Eine weitere zentrale Rolle
spielt die Budgetierung. Empfehlenswert ist es, moderat zu starten und basierend auf den ersten
Ergebnissen die Ausgaben zu steigern, kontinuierlich anzupassen und zu optimieren. (Team,
2024)

Im Begriff Paid Media definiert man das sogenannte Native Advertising, also kontextsensitive und
natirliche Werbung, wo redaktioneller Content mit Mehrwert zu komplexen Themen so gestaltet,
dass die Leser*innen ihn nicht sofort als Werbung erkennen, was auch Beitrdge auf Plattformen
wie Instagram oder Facebook einbindet. Native Advertising muss ausnahmslos deutlich
gekennzeichnet werden, beispielsweise mit den Begriffen ,Gesponsert” oder ,Anzeige®. Im
Wesentlichen ist diese Art der Werbeanzeige nichts anderes als der Fortschritt der klassischen
Advertorials in Printmedien, wo Werbeanzeigen einen eher redaktionellen Charakter aufweisen.
In diesem Rahmen bezahlte Beitrage gelten als Vertriebskandle fir Content Marketing, sofern die
Inhalte informativ und sachlich, und nicht primar werblich gestaltet wurde. Ein Manko von Native
Advertising im Vergleich zum traditionellen Content Marketing liegt klar darin, dass es
kostenintensiv ist und das prazise Targeting einem externen Anbieter Uberlassen wird, wodurch
es unbedingt erforderlich ist, darauf zu vertrauen, dass Uber diesen Kanal wirklich ganz gezielt
die Wunschzielgruppe erreicht werden kann. Nachdem kinstliche Intelligenzen und
Sprachassistenten Social Media und das Internet allgemein deutlich ver&ndern, verandert sich
auch das Content Marketing immer starker. Es ist mittlerweile sehr genau darauf zu achten, den
eigenen Content auf seine Voice-Komatibilitdt zu prifen, viel mehr auf Orientierung durch klare
Gliederungen oder Zwischenuberschriften zu setzen und keine verschlungenen
Satzkonstruktionen zu verwenden. (Pahrmann & Kupka, 2020)
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Abbildung 4-4: Beispiel eines gesponserten Tweets, Quelle: Pahrmann & Kupka (2020)

Strategisches Content Marketing zielt in erster Linie darauf ab, die Interessen der Zielgruppe zu
analysieren und die daraus resultierenden Themen aufzugreifen, wo sich hauptséachlich die Frage
stellt, iber welche Kanéle und in welchen Formaten die Themen bestmdglich prasentiert werden
kénnen. Content Marketing ist deutlich kostengiinstiger als herkbmmliches Marketing und
generiert in der Regel wahrenddessen mehr Leads. Trotzdem konnen erhebliche Kosten
entstehen, wenn regelmafig hochwertigste Inhalte in verschiedensten Formaten verdéffentlicht
werden. Dank des Internets lassen sich Informationen deutlich transparenter und leichter
miteinander vergleichen, wodurch Vertrauen zunehmend immer wichtiger wird. Wenn es gelingt,
durch glaubwirdige Inhalte langfristiges Vertrauen aufzubauen, hat das positive Auswirkungen
auf die Kundenbindung, was klar wieder gibt, warum Gitesiegel und Bewertungen im Internet an
immer hoherer Bedeutung gewinnen, da sie Leistungen differenzieren und Vertrauen schaffen.
(Pahrmann & Kupka, 2020)

Mittlerweile ist klar festzustellen, dass die klassische Werbung weitestgehend ausgedient hat und
Content Marketing immer haufiger zur Anwendung kommt, um sich als Experte zu positionieren
und Vertrauen zu schaffen. Unterhaltsamer, informativer und hochwertiger Content der konkret
auf die Zielgruppe ausgelegt ist, erreicht deutlich mehr potenzielle Kunden an gewissen
Beruihrungspunkten. Strategische Inhalte, kontinuierliche Verbesserung sowie Monitoring und
Erfolgskontrolle mit den richtigen KPIs sind hilfreich, um Schwachstellen zu erkennen. Richtiger
Content auf den richtigen Kanalen erh6hen einerseits die Sichtbarkeit, wahrend die Inhalte dazu
anregen, geteilt zu werden, was sich wiederum positiv auf die Platzierung in Social Media und
Suchmaschinen auswirkt. (Pahrmann & Kupka, 2020)
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4.8 Content-Planung

Eine konkrete Planung und die genaue Zielsetzung von Inhalten sind entscheidend, um eine klare
Richtung und Struktur zu gewahrleisten. Ohne einen durchdachten Plan besteht das Risiko, dass
die Umsetzung im Content-Marketing ineffizient verlauft und das Erreichen der gesetzten Ziele
ausbleibt. Ein systematischer Ansatz erméglicht es, spezifische MaRnahmen zu definieren, die
spater in der Erstellung und Veréffentlichung von Inhalten berticksichtigt werden. Die Content-
Planung bietet zahlreiche Vorteile, da sie nicht nur fir klare Deadlines und Verantwortlichkeiten
sorgt, sondern gleichzeitig auch die Teamarbeit erleichtert und sicherstellt, dass alle Beteiligten
wissen, was zu tun ist. Dartber hinaus stellt eine gute Planung sicher, dass die Konzentration auf
der tatséchlichen Erstellung von Inhalten liegt, wodurch Zeit und Ressourcen deutlich effizienter
genutzt werden. Zudem bietet ein guter Content-Plan die Méglichkeit, schnell auf Veranderungen
reagieren zu kénnen, was insbesondere in dynamischen Bereichen von grof3er Bedeutung ist.
Um unvorhergesehene Umstdnde anzupassen zu konnen bleibt eine gewisse Flexibilitat
erforderlich, dennoch bildet eine fundierte Content-Planung eine au3erordentlich gute Basis fur
eine effektive Strategie die nicht nur die Qualitat der Inhalte, sondern auch deren Wirkung auf die
Zielgruppe optimiert. Die Festlegung der inhaltlichen Ausrichtung im Content-Marketing ist eine
anspruchsvolle aber gleichzeitig auch essenzielle Aufgabe. Im Mittelpunkt dieser Planung stehen
immer die Bedurfnisse und Interessen der Zielgruppe. Daher ist sicherzustellen, dass im Vorfeld
eine grundliche Analyse der Praferenzen der potenziellen Kaufer*innen durchgefuihrt wird. Hierbei
spielt auch die Keyword-Recherche eine zentrale Rolle, da sie Aufschluss Uiber die aktive Suche
der Nutzer*innen gibt und nach welchen Problemlésungen gesucht wird. Dartber hinaus ist die
Balance zwischen aktuellen Themen und langerfristig relevanten Inhalten zu halten, da zeitlich
begrenzte Inhalte zwar sofortige Aufmerksamkeit generieren, bestandige Inhalte aber dazu
beitragen, Uber lange Zeit hinweg relevant zu bleiben und kontinuierlichen Mehrwert zu bieten.
Ein solider Plan dient dazu, Ressourcen effektiv zu nutzen und die angestrebten Ziele zu
erreichen. (Del Solar, 2024)

Damit die aktuelle Lage griindlich analysiert werden kann, werden vorhandene Inhalte innerhalb
eines sogenannten Content-Audits, also eine Bestandsaufnahme fiur die Inhalte, bewertet und
Uberprift. Auch, wenn sie sich mdglicherweise fiir eine weitere Verwendung eignen, sind diese
regelmafig zu Uberarbeiten und auf den neuesten Stand zu bringen. Zusétzlich besteht auch die
Notwendigkeit, Keywords zu integrieren und den Inhalt fir bessere Auffindbarkeit in
Suchmaschinen zu optimieren. Wahrenddessen wird durch diese Bestandsaufnahme sehr
deutlich, welche Formate und Inhalte noch fehlen und es ist mdglich, dadurch Nischenthemen zu
identifizieren, in denen nicht mit der Menge an Content der Mitbewerber mitgehalten werden
muss. Dadurch wird es ermdéglicht, die Alleinstellungsmerkmale (USP) zu definieren und den
Nutzer*innen dadurch einen echten Mehrwert zu bieten. Wird ein hoher Prozentsatz an
Seitenabbriichen festgestellt, ist das nicht zwangslaufig auf minderwertigen Content
zurtickzuftihren. Es ist auch moglich, dass Nutzer*innen durch unpassende Keywords in die Irre
gefuhrt wurden und diese dadurch enttduscht die Seite wieder verlassen. Fir die Content-
Planung darf nicht allzu kompliziert gedacht, sondern durchaus auch auf bewahrte Praktiken wie
E-Mail-Newsletter zurlickgegriffen werden, sofern die Adressen durch DSGVO-konforme
Vorgehensweisen erhalten wurden. Zu beachten ist, dass Social-Media Plattformen ganz
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plotzlich offline gehen oder geschlossen werden, Uber einen E-Mail-Verteiler bleibt die
Erreichbarkeit und der Kontakt zu den Nutzer*innen trotzdem weiter bestehen. Sinnvoll ist es
auch, den Wettbewerber zu beobachten und zu identifizieren, mit welchem Content Unternehmen
ahnliche Produkte anbieten, da dadurch das Feingefiihl entsteht, das fur guten Content gebraucht
wird, was bei potenziellen Nutzer*innen gut ankommt und was nicht. In diesem Fall ist unbedingt
darauf zu achten, dass andere Unternehmen, Werbungen, Inhalte oder Konzepte nicht kopiert
werden. (Pahrmann & Kupka, 2020)

Laut (Pahrmann & Kupka, 2020) wird die Vero6ffentlichung von Content idealerweise so geplant:
= Titel und Kategorie
= Inhalt in Stichworten
= Wichtige Keywords und Call-to-Action
= Format (Grafik, Text, Video ...)
= Verantwortlicher Autor bzw. Lektor
= Kanal (Social Media, Blog, Newsletter ...)
= Zeitpunkt der Vero6ffentlichung

Prazise und umfangreiche Briefings der Mitarbeiter*innen und verantwortlichen Teams sowie
stetiger Austausch von Informationen ist unverzichtbar, da externe Dienstleister nicht so gut
vertraut sind, wie die eigenen Mitarbeiter*innen. Zusatzlich ist es ein duRerst kostspieliges
Unterfangen, das Content-Management einer Agentur zu Uberlassen und dies musste konkret
ein budgetiert werden. Sinn hinter einer Content Planung ist zunachst, die eigenen Produkte und
Leistungen mit den Augen der Nutzer*innen zu sehen und herauszufinden, welche Probleme
Kund*innen mit der Bedienung der App haben. Um zu diesen Informationen zu kommen, gibt es
viele Moglichkeiten, wie Diskussionen in sozialen Medien, Blogs oder Foren zu verfolgen, oder
die Nutzer*innen direkt anzusprechen. Ziel ist es, Nutzer*innen schnelle, unkomplizierte und vor
Allem leicht verstandliche Informationen zu vermitteln, die auch schnell gefunden werden kénnen.
(Pahrmann & Kupka, 2020)

Bei einem Content-Plan handelt es sich zusammengefasst um einen strukturierten Leitfaden, der
die Umsetzung einer Content-Strategie systematisch organisiert. Er bietet die Hilfestellung, einen
Zeitrahmen, spezifische Aktivitdten und Meilensteine festzulegen, wodurch eine klare Richtung
festgelegt wird und beschreibt im Detail was, wie und wann genau umgesetzt werden soll. Die
Relevanz eines gut durchdachten Content-Plans liegt in seiner Fahigkeit Fehler durch mangelnde
Vorbereitung zu vermeiden und gleichzeitig die Effizienz zu steigern. Durch eine klare
Dokumentation erhdht sich dartiber hinaus die Wahrnehmung von Effektivitat in Unternehmen,
spart Zeit und schafft Orientierung um messbare Ergebnisse zu erzielen. (Chimpify.de, 2019)
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4.9 Keyword Advertising

Keyword Advertising ist die Bezeichnung jener Online-Werbetechnik, bei der Anzeigen in direkter
Verbindung zu bestimmten Schlusselwortern geschaltet werden. Diese Methode wird
insbesondere von Suchmaschinen verwendet und stellt haufig eine Hauptquelle fir deren
Einnahmen dar. Der Prozess umfasst die Auswahl relevanter Schlisselworter, die dann dafir
sorgen, dass den Nutzer*innen bestimmte Anzeigen gezeigt werden, sobald ihre Suchanfragen
diese Begriffe enthalten. Die Usability, also Nutzerfreundlichkeit dieses Systems ermdglicht es
den Werbetragern ihre Anzeigen selbst zu erstellen und zu verwalten. Daflr werden spezielle
Werkzeuge verwendet, um den Inhalt der Werbung, entsprechende Links sowie Keywords, also
Schlusselwdrter festzulegen. Nach der Festlegung eines Budgets wird die Anzeige aktiviert und
die Abrechnung erfolgt im Rahmen der tatsachlichen Klicks, was fiir Unternehmen den Vorteil
bringt, dass sie nur dann bezahlen, wenn ein*e Nutzer*in tatsachlich auf die Anzeige klickt, was
die Effizienz der Investition erhdht. Die Wahl der richtigen Keywords ist entscheidend, da sie
bestimmt, wann und wie oft die Anzeigen eingeblendet werden. Aus diesem Grund ist eine
vorhergehende grindliche Recherche sowie sorgfaltige Auswahl unerléasslich, um die Balance
zwischen zu allgemeinen und zu detaillierten Begriffen zu halten. Die Risiken des Keyword
Advertisings liegen darin, dass der Aufwand durch die kontinuierliche Analyse und Anpassung
der SchlUsselwdrter ausgesprochen hoch ist. Darliber hinaus kénnten Klickzahlen manipuliert
werden und auch die rechtliche Unsicherheit insbesondere bei der Verwendung von
Schlisselwdrtern, die Markenrechte Dritter betreffen ist zu bedenken. (SEO Analyse, 2023)

Wird im Internet recherchiert, wird nahezu immer mit der Eingabe von bestimmten Begriffen in
einer Suchmaschine begonnen, wodurch es unerlasslich ist, die wichtigsten Keywords zu kennen,
mit der die aktuellen und auch zukiinftigen Nutzer*innen zum Produkt finden. Das ist deshalb von
hoher Bedeutung, da ansonsten vielleicht zwar ausgezeichneter Content geboten wird, was aber
nichts bringt, wenn dieser nie gefunden werden kann. Dadurch empfiehlt es sich, durch
Marktforschungen und Analysen herauszufinden, wie die Customer Journey der Nutzer*innen
verlauft und dementsprechend ist relevanter und hochwertiger Content an den entsprechenden
Touchpoints zu platzieren. Empfehlenswert ist das visual Storytelling, wo die Nutzer*innen mit
fesselnden Worten oder faszinierenden Bildern regelrecht in einen Bann gezogen werden. Im
Keyword Advertising ist es von enormer Wichtigkeit, genau die Begriffe einflieBen zu lassen, die
(potenzielle) Nutzer*innen bei ihrer Suche verwenden, damit sie Beitrage dementsprechend
leichter finden und gleichzeitig bietet sich der vorteilige Effekt, dass Inhalte mit relevanten
Schlisselwdrtern ein héheres Ranking bei Suchmaschinen haben. Wird also ein Keyword in einer
Suchmaschine eingegeben, werden eine Menge an Informationen dazu vorgeschlagen, in
welchen Zusammenhangen dieses Wort auftaucht und welche ergénzenden Thematiken es dazu
noch gibt. (Pahrmann & Kupka, 2020)
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Abbildung 4-5: Beispiel einer Keyword-Recherche in Google, Quelle: Eigendarstellung

4.10 Analyse und Optimierung

Nachdem die zeitgemafRRe und moderne Entwicklung eines Produktes im Grunde nie wirklich
aufhort, verhalt es sich mit einer App identisch, sofern ein dauerhafter Erfolg angestrebt wird. Das
erste Ziel ist natirlich, die gewiinschte App schnellstmdglich auf den Markt und insbesondere an
die Kund*innen zu bringen und um das zu erreichen gibt es fortlaufende Optimierungspotenzial
und Raum fir neue Funktionalitéten. Dabei ist jede einzelne Verbesserung eine neue Version der
App, unabhangig davon, wie klein eine Anderung auch sein mag. Jede lIteration verfolgt das Ziel,
einen Mehrwert fur die Nutzer*innen zu schaffen und dadurch den Wert fir die Endnutzer*innen
immer mehr zu steigern. So sollen Iterationen eben nicht blind geschaffen, sondern ganz gezielt
im Bestfall auf den Wert der Endnutzer*innen ausgelegt werden. Zunachst sind also samtliche
Feedbacks und ldeen der Nutzer*innen zu sammeln, wozu sich ein sogenannter Backlog
ausgezeichnet eignet. Auch hinter dem Begriff Backlog befinden sich weitere Unterbegriffe, wie
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zum Beispiel der Product Backlog, der eine To-Do Liste der App darstellt und eine priorisierte
Sammlung samtlicher Arbeitspakete des Entwicklungsteams bietet. Je wichtiger das
Arbeitspaket, desto weiter vorne ist es zu finden, wodurch das Entwicklungsteam auf den ersten
Blick sofort erkennt, welche Arbeit welche Prioritat fir den Projekterfolg hat. Der Inhaber der App
hat zwar die Verantwortung fir die Zusammenstellung und Wartung des Product Backlogs,
trotzdem ist es letztlich das Team, das die Arbeitspakete aus dem Product Backlog herausfiltert
und letztendlich in den Sprint Backlog tbermittelt. Der nachste Backlog ist &hnlich aufgebaut wie
der Product Backlog und wird als Sprint Backlog bezeichnet, der flr jeden Sprint neu befllt wird
und das Entwicklerteam selbst anhand von vorherigen Sprints einschatzt, wie viele Pakete, wie
beispielsweise User-Stories, ungefahr im nachsten Sprint geschafft werden kénnen. Haufig wird
jede einzige Story in weitere Tasks heruntergebrochen, was aber nicht unbedingt nétig ist. Um
nun eben einen Wert fur die Endnutzer*innen zu schaffen, kénnen in Backlogs also samtliche,
auch noch so kleinen Ideen oder Feedbacks abgelegt werden, wodurch sichergestellt wird, dass
samtliche Vorschlage fir die Weiterentwicklung der App auch wirklich dokumentiert wurden. Von
hochster Relevanz ist es hierbei, dass sich eine Person als Projektverantwortliche*n regelmafig
mit dem Backlog beschaftigt und sich mit den dort vermerkten Ideen auch auseinandersetzt,
Uberpruft und die relevantesten Notizen ausarbeitet. Das bedeutet also, dass jeder einzelne
Eintrag auf seine Relevanz zu Uberprifen und nach Prioritdt sortiert werden muss und
anschliel3end mit dem Entwicklungsteam besprochen wird, damit diese Ideen auch umgesetzt
werden konnen. Dadurch, dass ein Backlog eine ,lineare Form® aufweist, also wie bereits
beschrieben wichtigste Eintrage an oberster Stelle zu finden sind, wahrend weniger brauchbare
Vorschlage eben ganz unten abgelegt werden, ergibt sich im Endeffekt eine automatisierte
Priorisierung. (Ott, 2018)

Der nachste Schritt im Bereich der Analyse und Optimierung ist die Umsetzung, wo die
konkretesten und zentralsten Ideen regelmaRig zu neuen Ausfiihrungen integriert und aus dem
Backlog herausgenommen werden. Dabei ist es von hoher Relevanz, nicht nur technische
Elemente einzubinden, sondern auch so friih wie méglich Metriken festzulegen, anhand derer der
Erfolg oder der Optimierungsstufe gemessen werden kann. Keinesfalls sind neue Features immer
als Verbesserung zu benennen, sondern es ist darauf zu achten, exakt auszuformulieren, welche
Anderung stattfinden wird und welchen Nutzen sie hat. Nachdem die Umsetzung durchgefiihrt
wurde, geht es im Themenfeld Analyse und Optimierung um das Messen und Verstehen der
Ergebnisse. Das Entwicklungsteam muss verstehen, dass nur quantifizierbare Veranderungen
von Relevanz sind, da ein Vorgehen auf Basis von Daten dabei unterstitzt, Feature-basierte
Entscheidungen zu treffen und die Iteration der App deutlich objektiver zu machen. Zusatzlich
bieten auch Ableitungen aus Kennzahlen die Méglichkeit, Erfolge zu messen und zu verstehen.
Von hdchster Wichtigkeit ist es hier allerdings, nicht nur richtige Kennzahlen zu messen, sondern
diese auch korrekt abzuleiten, da Kennzahlen anfangs immer eindimensional wirken und es
immer eines Kontexts bedarf, um wirklich relevante Informationen zu gewinnen. (Ott, 2018)

Bei der Veroffentlichung einer App sind wie beschrieben klare Zielsetzungen entscheidend, sei
es zur Verbesserung der Benutzerfreundlichkeit, Umsatzsteigerung oder zur Nutzerbindung. Eine
kontinuierliche Weiterentwicklung der Anwendung erfordert fundierte Entscheidungen, die auf
einer Analyse des tatsachlichen Nutzerverhaltens basieren, wozu Analysetools sich hervorragend
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eignen, um wertvolle Daten zu erhalten. Wichtige Dimensionen der Analyse umfassen technische
Daten wie Betriebssystemversionen, Gerdatemodelle sowie das Nutzerverhalten, das durch
Kennzahlen zur Interaktion und Verweildauer dargestellt wird. Um die gewiinschten Erkenntnisse
zu erlangen ist die Integration einer Testphase zur Sicherstellung, dass die gesammelten Daten
den Erwartungen entsprechen ebenso wichtig wie die Wahl der geeigneten Analysetools
basierend auf den spezifischen Bedirfnissen der App. Die Datenschutzkonformitéat zu wahren
und insbesondere DSGVO-Vorgaben zu berilicksichtigen sowie eine transparente Zustimmung
der Nutzer zur Datenerhebung zu gewahrleisten ist dabei unerlasslich. Insgesamt ist sicher zu
stellen, dass Unternehmen geeignete Analysetools wahlen, um ihre Anwendungen effektiv zu
optimieren und gleichzeitig den rechtlichen Rahmen fir den Umgang mit Nutzerdaten
einzuhalten. Eine fundierte Analyse ist essenziell, um die Nutzererfahrung zu verbessern und
langfristigen Erfolg zu sichern. (OMT, 2023)

4.11 Monitoring und Erfolgskontrolle in Bezug auf Content Marketing

Mit dem Begriff Content Controlling wird die Erfolgskontrolle des Content Marketing beschrieben,
die sich auf Planung und verbreiten des Contents auswirken. Da Content Marketing vieles an
Ressourcen verbraucht, ist eine ordentliche Erfolgskontrolle unbedingt notwendig. Wird also
erkannt, dass die Zielgruppe beispielsweise auf Fotodokumentationen deutlich stéarker reagiert
als auf textbasierte Inhalte, ist es ratsam, vermehrt auf Fotografische Inhalte zuriickzugreifen, um
die Zielgruppe besser zu erreichen. Flexibilitat ist auch im Content Controlling von hoher
Bedeutung, da sich Vorlieben und Interessen der Zielgruppe(n) jederzeit veréandern kénnen. Eine
regelmafige Auswertung der Reichweite der Beitrdge sowie die Konversations- oder auch
Abbruchrate genauso wie die Verweildauer der potenziellen Nutzer*innen ist in die Content
Controlling Routine aufzunehmen. Zusatzlich ist es von Bedeutung, verwendete Instrumente
laufend zu Uberprifen und neue Software oder Plattformen auszuprobieren. KPls, also Key
Performance Indicators, die helfen, den Erfolg des Content-Marketing zu Uberprifen sind
dieselben, wie sie auch in der Strategieentwicklung von herkémmlichen Werbestrategien
angewandt werden, n&mlich mithilfe der SMART-Methode. (Pahrmann & Kupka, 2020)

Die SMART-Methode liefert ganz konkrete, nachweisbare Ergebnisse welche Unternehmern die
Chance liefert, genaue Zielvorstellungen zu definieren und zu priorisieren. Im Einzelnen steht die
SMART-Methode fiir: (Myritz, 2017)

= Spezifisch, also eindeutig und prazise formuliert

= Messbar, kann quantitativ und qualitativ nachgewiesen werden

= Attraktiv, positive und interessante Ausformulierungen

= Realistisch, erreichbare Ziele werden definiert und Chancen realistisch eingeschatzt
= Terminiert, explizite Zeitvorgaben und klar vorgegebene Terminfristen

Einer der wichtigsten Indikatoren im Content Controlling ist die Reichweite, da der Aufwand immer
in passendem Verhdltnis dazu stehen muss, wie viele Menschen erreicht werden. Auch Qualitat
und Umfang der Kommunikation, welche vom Content ausgel6st wird, sind immer im Auge zu
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behalten, weshalb es unerlasslich ist, auf Kritik sowie Tonalitdt von Interaktionen zu achten, da
Sarkasmus und Ironie von keinem Social-Listening-Tool zweifelsfrei erkannt werden kdnnen.
(Myritz, 2017)

Pahrmann & Kupka (2020) beschreiben folgende Beispiele fur KPIs des Content Marketing:
= Reichweite erhthen: Unique Visitors und Seitenaufrufe
= Conversion Rate und Click-through-Rate steigern
= Kunden gewinnen, Verkaufe erhdhen und Leads generieren
= Social-Media Interaktionen: Teilen, Likes, Kommentare
= Verweildauer erhthen und Absprungrate verringern
= Mitarbeiter*innen gewinnen

Ausgepragte Erfahrung im Community-Management macht es moglich, ernst gemeintes
Feedback von ,Trollen, welche um Aufmerksamkeit buhlen, klar abzugrenzen und so zu
erkennen, was die Nutzer*innen abschreckt oder was ihnen fehlt. (Pahrmann & Kupka, 2020)

4.12 Analytics und Reportings

Der Begriff App-Analytics bezieht sich auf die systematische Analyse von Nutzerdaten in mobilen
Anwendungen und dient dazu, Interaktionen und Nutzerverhalten zu erfassen um Einblicke in die
Leistung der jeweiligen App zu gewinnen. Diese Daten werden herangezogen um
Marketingstrategien gezielt zu platzieren, das Nutzererlebnis zu verbessern und gleichzeitig den
Umsatz zu steigern. Der Einsatz von App-Analytic-Tools hilft dabei, Funktionen zu identifizieren
die bei den Nutzer*innen gut ankommen und ermdglicht die Anpassung der Inhalte an die
Zielgruppe. Dariiber hinaus wird die Kundenbindung durch personalisierte Angebote geférdert
und die Nutzerzufriedenheit gesteigert. (VersaCommerce, 2024)

Um sicherzustellen, dass die erhobenen Daten und Ziele auch regelmaRig Gberprift werden und
herauszufinden, in welcher Form sich die Daten aus den unterschiedlichen Quellen auch sinnvoll
und Uberschaubar darstellen lassen, kdnnen Reportings eingesetzt werden, die moéglichst klar
formuliert, vergleichbar und praxisbezogen sind. Daher ist es notwendig, direkt nach der Auswabhl
der Kennzahlen die wichtigsten Eckdaten festzulegen: (Ott, 2018)

= In welchen zeitlichen Intervallen sollen die Daten erfasst und miteinander verglichen
werden?

= Wer ist der Berichtempfanger?
= Auf welche Art soll die Darstellung erfolgen?

Beispielsweise ist flr ein Team im Marketingbereich ein wdchentlich erstatteter Bericht als
Prasentation mit den relevantesten Daten verglichen mit der Vorwoche passend, nicht aber fir
eine Geschaftsleitung, wo relevante Entwicklungen Uber Kennzahlen eher einmal im Monat oder
Quartal basierend auf einer Excel-Auswertung die bessere Entscheidungsbasis bietet. Deshalb
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ist es unerlasslich, als Reporting-Grundlage unbedingt eine Tabellenkalkulation auszuwahlen,
sofern keine Software zur automatischen Datenverarbeitung verwendet wird, da in den einzelnen
Arbeitsmappen Daten fur die verschiedenen Berichte angelegt, sowie Basisdatenblatter fir die
gesamten gesammelten Daten angelegt werden kénnen. Mit dieser Ausgangslage ist es méglich,
aus den jeweiligen Informationen Diagramme zu erstellen, die auf den einzelnen Seiten des
Berichts angezeigt werden, wodurch neue Daten véllig automatisiert in den Diagrammen Uber
alle Reports in samtlichen Berichten abgebildet werden und fir die Weiterleitung ist nurmehr der
Export in das entsprechende Arbeitsblatt als PDF-Datei notwendig. Zuséatzlich gibt es auch viele
Analytics-Plattformen, die direkte Darstellungsformen und Exportméglichkeiten anbieten, wie
zum Beispiel Google Analytics oder Localytics. Bei letzterem kénnen sogar auf eigene Winsche
und Bedurfnisse angepasste Dashboards konfiguriert werden. Es werden viele verschiedene
Varianten von Analytics-Tools angeboten, darunter auch Anbieter, die ausschlieBlich auf die
Zusammenfassung sowie Visualisierung externer Datenquellen spezialisiert sind. (Ott, 2018)
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5 ERGEBNISSE

In diesem Teil der Arbeit werden die Daten anhand der Interviews ausgewertet und
zusammengefasst, um die Vorlieben, Bedurfnisse und Erwartungen der Zielgruppe zu verstehen
und die Forschungsfrage zu beantworten. Im Anschluss werden die Ergebnisse aus der SWOT-
Analyse, der Kano-Theorie sowie des Kano-Modells erlautert.

5.1 Auswertung der Befragung

Das Basiskonzept wurde zehn Expert*innen vorgestellt, mithilfe eines explorativen
Experteninterviews befragt und anschlieRend mit einer qualitativen Inhaltsanalyse ausgewertet.
Die Auswahl der Experten erfolgte anhand dessen, dass ein Zielgruppeninterview angestrebt
wurde, und sie alle sich innerhalb der Zielgruppe befinden. Zusammenfassend kann nach
Auswertung der Experteninterviews behauptet werden, dass aktuelle Immobilienwertanalyse-
Apps eine gute Richtschnur darstellen. Geht es aber um die Preisgestaltung oder um die
Preisbasis, greifen die meisten Experten in der Immobilienbranche eindeutig auf ihre eigene
Expertise und Werte zuriick, da diese durch ihre Erfahrung ohnehin genau wissen, was eine
Immobilie wert ist. Manchmal werden Immobilienwertanalyse-Apps gegen eher unwissende
Verkaufer*innen verwendet, da diese Apps rein datenbasiert aufgebaut sind und dadurch die
Preisgestaltung nicht aktuell ist. Als groRte Stolpersteine und Probleme wurden in allen
Befragungen durchgehend Unwissenheit, mangelnde Erfahrungswerte und mangelnde Aktualitat
genannt. Ein Immobilieninvestment bietet zwar einerseits die Moglichkeit, viel Geld zu verdienen,
andererseits aber eben auch, sehr viel Geld zu verlieren. Ein vermeintlich gutes Konzept kann
teilweise durch Behoérden zerstort werden und die groRten Herausforderungen oder Probleme
entstehen da, wo zu wenig Erfahrungswerte vorhanden sind. Genau dort ist der Ansatz von
Social-Media der Richtige, da jede*r Handler*in, Nutzer*in oder Eigentiimer*in, der*die nicht auf
jahrelange Erfahrungswerte oder ein bereits aufgebautes Netzwerk zurlickgreifen kann durch
Social-Media Inhalte fiindig wird und Informationen gewinnen kann.

Eyecatcher werden von den Expert*innen so beschrieben, dass sie ,rational emotional“ gestaltet
werden sollten. Hohe Kompetenz und eine Portion Emotion sind die Geheimzutaten, mit denen
alle potenziellen Nutzer*innen erreicht werden kénnen. Unabhéngig davon, ob es sich um
einzelne Endkund*innen oder grof3e Immobilieninvestor*innen handelt. Um eine professionelle
Analyseapp richtig zu reprasentieren, wiederholen sich die Worte ,Kompetenz® und ,weg vom
Standard“ immer wieder. Als Endkund*in, der*die beispielsweise ein Einfamilienhaus oder eine
Familienwohnung erwirbt, spielen Emotionen eine weit gréRere Rolle als fur Handler*innen oder
Investor*innen, die eher rational denken und in erster Linie Kompetenz und Aktualitat der Daten
zahlen. Standardfloskeln wie ,wir sind ihr kompetenter Partner mit jahrelanger Erfahrung“ werden
eher als unwirksam beschrieben, da diese mittlerweile als Standardsatz angesehen werden und
nicht mehr besonders viel Aufmerksamkeit erregen. Auch wenn diese Worte doch irgendwo
enthalten sein sollten, da es ausgezeichnete Emotionswarter sind, hat sich ein Eyecatcher ganz
klar von der breiten Masse der Anbieter abzuheben und muss echt, wahrhaft und ehrlich sein.
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Kernkompetenzen, Vertrauen und Quellen sind weitere Bausteine, die potenzielle Nutzer*innen
ansprechen.

Als wichtigstes technisches Merkmal stellte sich heraus, dass eine brauchbare
Immobilienwertanalyse-App immer mit der Zeit gehen und gleichzeitig den Markt immer wieder
neu erfinden muss, da auch nur die Handler*innen, die sich an aktuelle Zeiten anpassen, auch
eine Immobilienmarkt-Krise Uberstehen. So wurde das grofte Problem in aktuellen
Immobilienwertanalyse-Apps oder Portalen dahingehend identifiziert, dass sich alle nach den
Kaufvertragen der vergangenen Jahre richten. Das hat die letzten Jahre zwar gut funktioniert,
basierend auf der aktuellen Immobilienkrise ist es nicht mehr zeitgemal, da es vom Jahr 2022
auf 2023 zu einem kompletten Markteinbruch kam. Diese Tatsache bedeutet, dass Kaufe und
Verkaufe, die 2022 getatigt wurden, absolut nicht mehr mit den aktuellen Marktwerten
Ubereinstimmen und somit nicht aktuell und daher irrelevant sind. So kann behauptet werden,
dass wenn eine Stadt 2022 einen Dichtepunkt von 0,4 — also einen Preis von beispielsweise €
400,- pro m2 hatte, das im Jahr 2023 in keinster Weise mehr zu aktuellen Preisen passt. Aktuelle
Immobilienwertanalyse-Portale werten immer noch anhand der Basis der Kaufvertrage des
letzten Jahres aus. Dadurch stimmen diese absolut nicht mehr mit den Daten in der momentanen
Ausnahmesituation im Immobilienbereich tUberein und auch die Wertgutachten stimmen nicht
einmal mehr im Ansatz, da diese Werte ausschlieB3lich auf den Hard-Facts des letzten Jahres
basieren.

Aufgrund des enormen Preiszerfalls im Jahr 2023 gibt es derzeit die Herausforderung von sehr
hohen Zinsen und gleichzeitig enormen Immaobilienpreisen. Da nicht eine App, sondern der Markt
selbst die Immobilienwerte bestimmt, liegt genau hier das Problem. Solche Apps und Plattformen
richten sich immer an vorhergegangenen Werten, die nicht mehr realistisch sind und noch immer
mit dem alten System verbunden sind, das rein auf Daten basiert. So kreieren sich Marktkenner
beispielsweise selbst Immobilien, die am Markt vertretbar und verwertbar sind und schaffen sich
selbst derzeit finanzierbare Liegenschaften, was bisher keine einzige Wertanalyse-App oder -
Plattform anbietet, im Immobilienhandel aber durchaus eine groe Thematik ist. Ein*e
Marktkenner*in trennt ab: Es wird beispielsweise eine Liegenschaft mit 2000 m2 und einem alten
Haus darauf um einen Preis von € 300.000,- erworben, was im Anschluss abgeteilt wird. Das
Haus mit einem Grundstuck von z. B. 400 m? wird z. B. um € 240.000,- verkauft, da ein*e Expert*in
genau weil3, dass diese Variante von Banken auch finanziert wird beziehungsweise eine
Finanzierung maoglich ist. Dann wird noch das leere Grundstiick mit 600m? verkauft, wo dann
noch ein Preis aufgeschlagen wird, um Gewinn zu erzielen und trotzdem leicht verkaufen zu
kénnen, da durch diese Abtrennung zwei glnstige, verkaufbare Liegenschaften geschaffen
wurden und dadurch wurde der Markt einfach neu kreiert und eine Problemlésung entwickelt.

Nahezu alle Experten waren sich einig, dass personliche Einschatzungen des Marktes und
Expertise eine aul3erst markante Rolle spielen und nach Mdglichkeit eingebracht werden sollten.
Besonders hervorzuheben ist in einer brauchbaren Immobilienwertanalyse Aktualitat, Expertise
von Marktkennern und nicht nur reine Zahlenbasis auf vorhergegangenen Kaufvertrdgen, da
diese Punkte nicht mehr zeitgemaf sind. Was friher jahrelang funktioniert hat, hat mittlerweile
keinen Bestand mehr, und an diesen Punkten muss angesetzt werden, um eine technisch
sinnvolle Immobilienwertanalyse-App zu bekommen. Rein technische Faktoren, die genannt
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wurden, lassen sich auf eine effiziente Preisermittlung, Finanzprognosen, Renditerechner und
Genauigkeit eingrenzen. Ebenso relevant sind die Aktualitit der Analysen, genauso wie
Echtzeitdaten und Usability und eine professionelle Aufmachung. Die am haufigsten genannten
Vermarktungsportale in Bezug auf Social Media belaufen sich auf die bekanntesten Plattformen
wie Instagram und Facebook.

5.1.1 Ergebnisse aus der SWOT-Analyse

Nachdem die SWOT-Analyse dazu dient, die gegenwartige Lage zu untersuchen und einen
koharenten strategischen Standpunkt zu entwickeln der die Starken, Schwachen, Chancen und
Risiken vereint, ist es durch diese Analyse mdoglich, sowohl externe als auch interne Faktoren,
die das Produkt beeinflussen, zu veranschaulichen. Hier wurde die SWOT-Analyse, anhand der
Basis aus der Auswertung der Experteninterviews, fir die technischen Aspekte der
Immobilienwert-Analyse-App angewandt, die ganz deutlich veranschaulicht, wo die Potenziale
und die Herausforderungen liegen.

Starken Chancen

Nutzerfreundlichkeit Kooperationen

Umfassende Datenbank Steigerung der Attraktivitdt durch Erweiterung
von Funktionalitaten und technologische

Starke Marktprasenz Weiterentwicklung

Internationalisierung

Einbindung von Expertise und aktuellen
Werten

Schwéachen Gefahren

Mangelnde Aktualitat und nicht immer | Rechtliche Aspekte
realistisch, da Preise aus dem Vorjahr

verglichen werden Datenschutz
Beschréankte, regionale Abdeckung Wettbewerb
Abhangig von Drittanbietern Schwankungen in der Wirtschaft

Uberlastung in Ballungszentren

Tabelle 5-1: SWOT-Analyse, Quelle: Eigendarstellung

Die klar herausragenden Merkmale im Zusammenhang mit den Starken einer
Immobilienwertanalyse-App liegen anhand der SWOT-Analyse also darin, dass die breit
angelegte und umfassende Datenbasis fir eine vielfaltige und sehr prézise Informationsbasis
sorgt und die markante Marktprasenz das Vertrauen der Nutzer*innen sowie
Immobilienhandler*innen starkt. Als weiterer Faktor wird durchwegs die Benutzerfreundlichkeit
der Plattform betont, da eine einfache Navigation und Suche Grundbausteine der App sind und
damit die Zufriedenheit der Nutzer*innen fordert.
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Die aus der SWOT-Analyse heraus identifizierten Schwéchen lassen in bestimmten Bereichen
auf ein ernstzunehmendes Entwicklungspotenzial schlieRen. Dazu zahlen die beschrankte
regionale Abdeckung, da in bestimmten Regionen die Funktionalitat der App begrenzt ist und
dadurch die Attraktivitdt fur Nutzer*innen in diesen Regionen verringert wird. Ein weiterer
Entwicklungsbaustein liegt in der Abhangigkeit von Drittanbietern und externen Quellen, die
sowohl die Aktualitat und Vollstandigkeit der Daten beeintrachtigt. Mangelnde Aktualitat und das
Vergleichen von Preisen aus dem Vorjahr ist das grof3te Problem der aktuellen Wertanalyse-
Apps. Des Weiteren besteht in besonders hoch frequentierten Ballungszentren die Gefahr von
Uberlastungen, was die Erfahrung der Nutzer*innen sehr stark beeintrachtigen kann.

Die analysierten Chancen bieten vielversprechende Perspektiven fir die Entwicklung der
Immobilienwertanalyse-App durch Einbindung von innovativen Technologien wie kinstlicher
Intelligenz, Virtual Reality oder Augmented Reality (AR), also ,erweiterte Realitat“. Dadurch bietet
sich die Moglichkeit, die Funktionen als auch die gesamte App zu verbessern. Zudem kdnnen
Kooperationen mit Immobilienmakler*innen oder regionalen Anbietern Zugange zu Exklusiv-
Angeboten fir App-Nutzer*innen bieten und die Chance einer Internationalisierung bietet ein
enormes Potenzial fur eine noch héhere Marktprasenz und Wachstum.

Kritisch wird es im Hinblick auf die Risiken, die besonders viel Aufmerksamkeit bedirfen, da
besonders das Risiko eines verstarkten Wettbewerbs durch immer mehr neue Plattformen die
Marktanteile stark beeintrachtigen. Auch Datenschutz sowie rechtliche Aspekte sind ein riesiger
Bestandteil der Online-Welt. Besonders in diesem Bezug sind eine besonders hohe Sensibilitét
und Genauigkeit von grof3er Bedeutung, da Datenschutzbedenken und das Vertrauen der
Nutzer*innen nicht au3er Acht gelassen werden durfen. Verlieren die Nutzer*innen einmal das
Vertrauen, ist es nahezu unmdoglich, dieses wieder aufzubauen. Zusatzlich beeintrachtigen
besonders aktuell auch Wirtschaftsschwankungen die Immobilienbranche immens, was sich auch
negativ auf die Aktivitat in der App auswirken kann.

5.2 Ergebnisse aus der Kano-Theorie

Die erfolgreiche Vermarktung einer Immobilienwert-Analyse App tber Social Media erfordert ein
tiefgreifendes Verstéandnis der Bedirfnisse und Erwartungen der Zielgruppe, insbesondere der
Immobilienhandler*innen.

Die Kano-Theorie, eingefuhrt von Noriaki Kano, bietet einen Rahmen fir die Analyse von
Kundenerwartungen und die Identifizierung von Merkmalen, die zur langfristigen
Kundenzufriedenheit fihren. Dieser empirische Teil der Masterarbeit zielt darauf ab, die
Anwendung der Kano-Theorie auf die Erforschung der technischen Voraussetzungen einer
Immobilienwert-Analyse App fir die Vermarktung tber Social Media zu untersuchen.

= Methodik: Um die technischen Voraussetzungen fir eine erfolgreiche Vermarktung der

App zu ermitteln, wurde ein Zielgruppeninterview durchgefihrt. Die Umfrage konzentriert

sich auf die ldentifizierung von Merkmalen, die aus Sicht der Zielgruppe wichtig sind, um

eine Immobilienwert-Analyse App Uber Social Media erfolgreich zu vermarkten. Basierend
auf den Ergebnissen werden die Merkmale anhand der Kano-Theorie klassifiziert.
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= Ergebnisse der Umfrage: Die Umfrageergebnisse zeigen, dass aktuelle
Immobilienwertanalyse-Apps als nuitzliche Orientierung dienen, jedoch bei der
Preisgestaltung oder der Preisbasis haufig auf die eigene Expertise der
Immobilienhandler*innen zuriickgegriffen wird. Die gréf3ten Herausforderungen liegen in
der Unwissenheit tGber aktuelle Marktbedingungen und der mangelnden Aktualitat der
Daten. Eyecatcher sollen "rational emotional” sein und sowohl hohe Kompetenz als auch
eine emotionale Ansprache bieten. Die wichtigsten technischen Merkmale sind die
Aktualitat der Daten und eine benutzerfreundliche Oberflache.

= Anwendung der Kano-Theorie: Basierend auf den Umfrageergebnissen werden die
Merkmale der Immobilienwert-Analyse App anhand der Kano-Theorie klassifiziert. So gibt
es Unterscheidungen in ,Basisfaktoren®, also Merkmale, die von der Zielgruppe als
grundlegend angesehen werden und deren Fehlen zu Unzufriedenheit fihren wirde.
,Leistungsfaktoren® sind Merkmale, dessen Vorhandensein die Zufriedenheit steigert,
aber ihr Fehlen nicht zu Unzufriedenheit fihrt. Als ,Begeisterungsfaktoren® gelten jene,
die Kund*innen Uberraschen und begeistern, wenn sie vorhanden sind, aber nicht zu
Unzufriedenheit fihren, wenn sie fehlen.

= Implikationen fir die Vermarktung: Die Ergebnisse dieser Untersuchung haben direkte
Auswirkungen auf die Vermarktungsstrategie der Immobilienwert-Analyse App. Indem die
App-Funktionen entsprechend der Kano-Klassifizierung priorisiert werden, kann das
Marketingteam gezielt diejenigen Merkmale hervorheben, die einen positiven Einfluss auf
die Kundenzufriedenheit haben. Darliber hinaus kénnen potenzielle Kooperationspartner
identifiziert werden, um die App um zusatzliche Funktionen zu erweitern und ihre
Attraktivitat weiter zu steigern.

Die Anwendung der Kano-Theorie auf die technischen Merkmale einer Immobilienwert-Analyse
App fur die Vermarktung Uber Social Media bietet einen strukturierten Ansatz zur ldentifizierung
von Merkmalen, die zur langfristigen Kundenzufriedenheit beitragen. Die Ergebnisse dieser
Untersuchung liefern wertvolle Einblicke fur die Entwicklung und Vermarktung einer erfolgreichen
App in der Immobilienbranche.

5.3 Zielsetzung und Ergebnisse aus dem Kano-Modell

Um das Kano-Modell effektiv auf die langfristige Kundenzufriedenheit einer Immobilienwert-
Analyse App anzuwenden, ist es wichtig, die verschiedenen Merkmale der App zu identifizieren
und sie entsprechend den Kano-Kategorien zu Klassifizieren. Die Merkmale werden in finf
Kategorien unterteilt, von denen jedes einzelne eine voéllig andere Auswirkung auf die
Zufriedenheit der Nutzer*innen hat. Dabei kénnen verschiedene Ansétze der Kano-Theorie
genutzt werden, um die Bedurfnisse und Erwartungen der Zielgruppe zu verstehen und die
Merkmale der App entsprechend zu gestalten. Zunéchst missen alle potenziellen Merkmale der
App identifiziert und kategorisiert werden, die fur die Zielgruppe von Bedeutung sind. Dies wird
durch Befragungen von Immobilienhandler*innen und Experten sowie durch Analyse von
Kundenbewertungen und Feedback erfolgen. Dabei werden sowohl funktionale Merkmale (z. B.
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Datenaktualitat, Benutzerfreundlichkeit) als auch emotionale Merkmale (z. B. Asthetik,
Emotionalitat) beriicksichtigt. Die funf identifizierten Merkmale werden entsprechend den Kano-
Kategorien klassifiziert: ,Must-Have®, also  Basismerkmale, Leistungsmerkmale,
Begeisterungsmerkmale, Unerhebliche Merkmale und Rickweisungsmerkmale. (Richter, 2022)

Basierend auf der Klassifizierung nach Kano-Kategorien kdnnen die Merkmale der App priorisiert
werden und dienen in weiterer Folge auch zur Messung der Kundenzufriedenheit. Dabei missen
Basisfaktoren zunachst sicherstellen, dass grundlegende Erwartungen erfillt werden.
Anschlieend konnen Leistungsfaktoren implementiert werden, um die Zufriedenheit zu steigern.
Begeisterungsfaktoren konnen dann hinzugefiigt werden, um die App von Wettbewerbern
abzuheben und die Kunden zu begeistern. (Richter, 2022)

Zufriedenheit

F 3

Erwartung nicht Erwartung
erfiillt i erfiillt

_—

Basisanforderungen

»  Usability

= Aktualitat

* Realistische Daten

Unzufriedenheit

Abbildung 5-1: Eigendarstellung Basismerkmale einer Immobilienwertanalyse-App anhand des Kano-Modells in
Anlehnung an (Hélzing, 2008)

= Basisfaktoren: Basismerkmale sind Merkmale, die als Must-Have angesehen werden
und deren Fehlen zu Unzufriedenheit fiihren wirde, wéhrend ihr Vorhandensein erwartet
wird und keine zusatzliche Zufriedenheit erzeugen wirde. (Richter, 2022)

Im direkten Bezug auf eine Immobilienwertanalyse-App und ihren Erfolg konnten nach
Auswertung der Experteninterviews eine benutzerfreundliche Oberflache sowie schnelle
und intuitive Such- und Bewertungsfunktionen identifiziert werden. Ebenso wichtig ist eine
Ubersichtliche Gestaltung sowie eine umfassende, genaue Datenbank mit aktuellen,
realistischen Marktinformationen und -analysen. Auch die Integration von Echtzeitdaten
sowie sozialer Medien wurden ebenso als Must-Have-Faktoren identifiziert.
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Abbildung 5-2: Eigendarstellung der Leistungsmerkmale einer Immobilienwertanalyse-App anhand des Kano-Modells
in Anlehnung an (H6lzing, 2008)

= Leistungsfaktoren: Diese Merkmale beeinflussen die Kundenzufriedenheit direkt und

positiv, wenn sie vorhanden und gleichzeitig gut umgesetzt sind, aber ihr Fehlen kann

auch zu Unzufriedenheit fuhren. Sie gehdren zur Kategorie ,Nice to have®. (Richter, 2022)

Hierzu konnten nach Auswertung der Befragungen hinsichtlich der Forschungsfrage
erweiterte Funktionen identifiziert werden. Dazu zahlen die Integration persdnlicher
Einschatzungen des Marktes und Expertise, automatisierte (Push-)Benachrichtigungen
Uber neue oder verdnderte Immobilienangebote oder Marktbedingungen sowie eine
einfache Integration der gangigsten Social-Media-Plattformen wie Instagram, Linked-In
und Facebook, ebenso wie regelmafige Updates.
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Zufriedenheit
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Abbildung 5-3: Eigendarstellung der Begeisterungsmerkmale einer Immobilienwertanalyse-App anhand des Kano-

Modells in Anlehnung an (Holzing, 2008)

Begeisterungsfaktoren: Sind diese Merkmale vorhanden, liberraschen und begeistern
sie die Kund*innen und fallen in die Kategorie ,WOW-Feature®. Sie fuhren gar nicht zu
Unzufriedenheit, wenn sie fehlen. (Richter, 2022)

Als Begeisterungsfaktoren wurden im Hinblick auf die erfolgreiche Vermarktung einer
Immobilienwertanalyse-App innovative Features identifiziert. WOW-Faktoren, welche die
App wirklich vom Wettbewerb abheben, sind beispielsweise die Integration Kl-gestltzter
Analysewerkzeuge, die fundierte Einblicke in den lokalen Immobilienmarkt bieten. Auch
ausgezeichneter persoénlicher Kundenservice sowie ein Prognosetool, das nicht nur
Preise, sondern auch Trends und Entwicklungstendenzen anzeigt stellen sich als
Begeisterungsmerkmale dar. Zusatzlich werden ein ansprechendes und modernes
Design sowie die Mdglichkeit zur Analyse von Mietrenditen oder Kapitalwertentwicklungen
verschiedener Standorte und Objekte oder Datenvisualisierungs-Tools um komplexe
Informationen vereinfacht darzustellen als WOW-Effekt definiert. Als genauso relevant
wird ein einfacher Uberblick aktueller Werte und Vergleiche oder auch Kooperationen
bzw. Kontakimoglichkeit mit und zu Experten in der gesamten Immobilienbranche
definiert. Des Weiteren stellen sich die Vermittlung zu seriésen Anbietern wie
beispielsweise Finanzierungsanbietern, Architekten, Bau- und Renovierungsanbietern als
Begeisterungsfaktoren dar. Weitere identifizierte Begeisterungsmerkmale sind
Funktionen zur Visualisierung von Immobilienpl&nen oder die Einbindung von virtuellen
Lagebesichtigungen bzw. Lagebeschreibungen mit erweiterten relevanten Informationen.
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Darunter fallen beispielsweise kommende Bauprojekte oder auch Points of Interest wie
Kindergarten, Schulen, Einkaufsmdglichkeiten in der Nahe der Immobilie. Durch Machine-
Learning-Algorithmen welche Markt-Trends oder auch Kundenverhalten analysieren und
regelmafig angepasst werden, sodass die App immer zeitgemal3 bleibt und immer die
aktuellsten Daten beinhaltet, bietet sich eine weitere Mdglichkeit, Begeisterungsfaktoren
ZuU integrieren.

= Unerhebliche Merkmale: Diese haben keinerlei Auswirkung auf die Zufriedenheit der
Kund*innen. Beim Entwurf einer neuen ldee ist es das Ziel, ein Merkmal schon vorab zu
kategorisieren. Sollte die ldee sich bereits im Vorfeld als unerhebliches Merkmal
herausstellen, ist es zu vermeiden, diese zu integrieren. Ansonsten werden sowohl
Aufwand, Energie und Zeit, in die Entwicklung von Funktionen investiert, die absolut keine
Auswirkung auf die Kundenzufriedenheit und damit auch die Kaufmotivation hat. (Richter,
2022)

Als unerhebliche Merkmale hinsichtlich der konkreten Thematik der technischen
Merkmale fir den Erfolg einer Immobilienwertanalyse-App konnten bisher keine
eindeutigen Faktoren identifiziert werden, die keinerlei Auswirkung auf die Zufriedenheit
der Nutzer*innen haben.

= Rilckweisungsmerkmale: Kénnen Rickweisungsmerkmale identifiziert werden, also
Merkmale, die durch ihr Vorhandensein zu Unzufriedenheit und dadurch schlimmstenfalls
zur Ablehnung des Produkts flihrt, sind diese in jedem Fall zu vermeiden oder
schnellstmdglich zu entfernen. (Richter, 2022)

Die klar identifizierbaren Ruckweisungsmerkmale einer Immobilienwertanalyse-App
lassen sich auf langsame Ladezeiten sowie unzuverldssige, veraltete oder ungenaue
Daten zurlckfihren. Als weitere Rickweisungsmerkmale wurden innerhalb der
Befragung mangelnde flachendeckende Informationen sowie unrealistische Analysen
genannt. Insbesondere mangelnde Datensicherheit, unklare oder nicht transparente
Datenschutzrichtlinien sowie Datenschutzverstol3e, als auch ein unseridses Auftreten und
Design wurden als Ruckweisungsmerkmale identifiziert. Auch die Einbindung von zu
komplexen Funktionen auf der Startseite oder eine unubersichtliche, Uberladene
Benutzeroberflache sowie eine unzuverldssige App-Performance sind zu verhindern.
Fehlerhafte Visualisierungstools und mangelnde Glaubwiirdigkeit durch falsche oder
veraltete Daten sind Merkmale, die absolut vermieden werden muissen, da diese zur
Ablehnung der App fihren kdnnen.
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Abbildung 5-4: Das Kano-Modell im Uberblick, Quelle: Richter (2022)

Die Anwendung des Kano-Modells ist ein iterativer Prozess. Es ist von enormer Wichtigkeit,
kontinuierlich Feedback von den Nutzern zu sammeln und die App entsprechend anzupassen
und zu verbessern. Auf diese Weise kann langfristige Kundenzufriedenheit gewahrleistet werden,
da die App kontinuierlich den sich &ndernden Bedurfnissen und Erwartungen der Zielgruppe
gerecht wird. Indem die App-Entwicklung und -Verbesserung mithilfe des Kano-Modells
durchgefuhrt wird, kann langfristige Kundenzufriedenheit erreicht werden, da die App gezielt die
Bedurfnisse und Erwartungen der Zielgruppe erflllt und bestenfalls sogar Ubertrifft.

70



MaRnahmen und Zusammenfassung der Vermarktungsstrategie

6 MABNAHMEN UND ZUSAMMENFASSUNG DER
VERMARKTUNGSSTRATEGIE

Um die Forschungsfrage zu beantworten, werden in diesem Kapitel zundchst die
ErfolgsmalRnahmen beschrieben. AnschlieBend wird das strategische Konzept erklart und
anhand der Ergebnisse aus den Befragungen sowie des Kano-Modells analysiert. Den Abschluss
des Kapitels bildet die Zusammenfassung der Vermarktungsstrategie.

= Aktualitdt und Dynamische Prozesse:

Der bisher verwendete Ansatz, bei welchem Plattformen sowie Apps auf
vorhergegangenen Werten basieren verliert zunehmend an Bedeutung. Besonders
Immobilienwerte sind l&ngst nicht mehr statisch, sondern immer mehr den dynamischen
Einflissen des Marktes ausgesetzt. Dadurch stellt sich die Notwendigkeit dar, personliche
Einschatzungen durch Experten zu integrieren. So wird gewahrleistet, die aktuelle Lage
explizit zu erfassen, wo die Aktualitdt in Echtzeit eine bedeutsame Rolle spielt. Die App
muss daher ein intelligentes Interface besitzen, wo Expertenerfahrungswerte in Echtzeit
eingebunden werden. Gleichzeitig konnen Algorithmen dazu beitragen, diese erfassten
Daten sowohl zu analysieren als auch dabei helfen, in die Immobilienbewertung
einzufliel3en. Durch kontinuierliche Updates, die mindestens einmal im Monat erforderlich
sind, kann die App aktuell, prazise und relevant erhalten werden.

= Anpassungsfahigkeit und Prognose:

Die Notwendigkeit einer anpassungsfahigen, flexiblen und immer aktuellen
Immobilienwertanalyse-App wird immer deutlicher in Anbetracht einer im Jahr 2024
erwartbaren Pleitewelle der Bautrager. Eine Immobilienwertanalyse-App in der Zukunft
muss in der Lage sein, zukinftige oder zu erwartende Entwicklungen zu prognostizieren
und Trends vorherzusagen. Bei Verdnderungen am Markt sollen sich auch
Bewertungsalgorithmen entsprechend anpassen. Eine weitere interessante Richtung ist
auch die Untersuchung des Einflusses von Kkulturellen Unterschieden auf die
Wahrnehmung von Immobilienwertanalyse-Apps, um malf3geschneiderte Losungen fur
verschiedene Zielgruppen oder Mérkte zu entwickeln. Dadurch verbessert sich nicht nur
die Effektivitat, sondern auch die Akzeptanz und Bekanntheit solcher Apps. Zusatzlich
stellt sich dar, dass die Integration fortgeschrittener Technologien wie VP und AR in
Immobilienwertanalyse-Apps ein weiterer, vielversprechender Forschungsbereich ist.
Durch die Nutzung dieser Technologien werden interaktive Immobilienerlebnisse
geschaffen, welche die Kund*innenerfahrungen revolutionieren kénnen.

= Kompetenz:

Die derzeitige Situation am Immobilienmarkt erfordert aktuelle Expertise und eine
Neuausrichtung des Fokus auf Plattformen, da der bisherige Ansatz den derzeitigen
Anforderungen nicht mehr gerecht wird. Um eine erfolgreiche Immobilienwertanalyse-App
weiterzuentwickeln ist besonderes Augenmerk auf die aktuelle Marktsituation am
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Immobilienmarkt zu legen. Fachwissen von Marktkennern sollte mit einbezogen werden, was
durch die Implementierung von Features, wo es Expert*innen ermdglicht wird, ihre
Einschatzungen sowie Meinungen einzubringen. Zusatzlich ist es sinnvoll, zukunftig
kunstliche Intelligenz zur Informationsgewinnung und -analyse anzuwenden. Eine
benutzerfreundliche Bedienungsoberflache bietet die Mdoglichkeit eines reibungslosen
Informationsaustausches in Echtzeit. Einen weiteren Aspekt zu dieser Thematik stellt die
Erforschung einer Blockchain-Technologie in Bezug auf Sicherheit und Transparenz dar, da
durch diese Integration die Mdglichkeit von sicherer Verwaltung von Eigentumsnachweisen
oder auch Transaktionsdaten ermdglicht werden. Das fuhrt in weiterer Folge zu einer
erhdhten Vertrauenswirdigkeit, als auch Effizienz im Immobilienmarkt.

= Social-Media Marketing:

Um eine breite Masse der Zielgruppe zu erreichen, spielt auch die Vermarktungsstrategie
eine entscheidende Rolle. Um eine nahtlose Konnektivitat zwischen der
Immobilienwertanalyse-App und unterschiedlichsten Plattformen zu erhalten, erweist sich
die Integration von Social-Media Schnittstellen genauso wie ein Benachrichtigungssystem
fir neue Funktionen oder Updates als auf3erst sinnvoll.

=  Bestand auch in Krisenzeiten:

Um mit den sich laufend dndernden Marktbedingungen am Immobilienmarkt mithalten zu
kénnen, muss eine Immobilienwertanalyse-App mittlerweile auch auf Krisensituationen
reagieren konnen und relevante Informationen Uber einen langeren Zeitraum bereitstellen.
Durch die Einbindung von langerfristigen Mechanismen zur Analyse bietet sich die
Chance, auch bei starken Marktschwankungen aktuell und relevant zu bleiben. Dadurch
werden sowonhl historische Daten integriert und mit vorhergegangenen Daten mit aktuellen
Werten kombiniert, um ausftihrliche Analysen zu erhalten.

In Summe stellt sich dar, dass die technischen Erfolgsfaktoren einer Immobilienwertanalyse-
App in erster Linie auf kontinuierliche Innovationsbereitschaft zurtickzuftihren sind, um den
Anforderungen des sich permanent dndernden Immobilienmarktes gerecht zu werden. Die
Einbindung von  Expertenwissen, Echtzeitdaten, Anpassungskompetenz  sowie
Prognosemechanismen sichert den zukinftigen Bestand auch bei starken
Herausforderungen. Gleichzeitig bietet diese Einbindung einen langfristigen Mehrwert fir
Immobilienhandler*innen  sowie Immobilienkdufertinnen.  Durch  fachibergreifende
Herangehensweisen und der Zusammenarbeit von mehreren unterschiedlichen
Fachgebieten werden neue Erkenntnisse erlangt, die allgemein positiv zur Entwicklung
innovativer Losungen beitragen.

Um die Forschungsfrage basierend auf dem Kano-Modell und den Bedirfnissen von
Immobilienh&ndler*innen sowie Immobilienbesitzer*innen zu beantworten, stellen sich
folgende Faktoren als relevanteste technische Voraussetzungen fur die erfolgreiche
Vermarktung einer Immobilienwertanalyse-App Uber Social-Media heraus:

= Intuitive und benutzerfreundliches User-Interface, um eine reibungslose Nutzung zu
gewahrleisten.
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= Prazise, aktuelle und zuverlassige Bewertungsalgorithmen fir Immobilienwerte, um
vertrauenswurdige Informationen bereitzustellen.

= Integration von Social-Media-Funktionen fur eine nahtlose Vermarktung und Interaktion
mit potenziellen Kunden

= Fortgeschrittene Funktionen wie 3D-Visualisierungen oder VR/AR-Unterstiitzung, um das
Interesse der Nutzer zu wecken und sie zu begeistern.

= Eine stabile und sichere Plattform

Durch die Umsetzung dieser Voraussetzungen ist es moglich, die App erfolgreich auf Social
Media zu vermarkten und die Bedirfnisse der Zielgruppe von Immobilienhandler*innen sowie
Immobilienbesitzer*innen effektiv erfillen. Die fortlaufende Analyse der Kundenzufriedenheit
anhand des Kano-Modells ermdglicht es langfristig, die App kontinuierlich zu verbessern und den
sich verandernden Anforderungen der Nutzer gerecht zu werden.

Der erste entscheidende Schritt in der Konzepterstellung der Vermarktungsstrategie einer
Immobilienwertanalyse-App stellt die Identifikation der Zielgruppe(n) dar. Dieser Prozess umfasst
mehrere Schritte, um sicherzustellen, dass die Zielgruppe(n) prézise definiert und ihre
Anforderungen als auch Bedirfnisse ausreichend verstanden werden. Begonnen wird dieser
Prozess mit einer umfassenden Marktanalyse, die sowohl die Untersuchung des
Immobilienmarktes sowie der verschiedenen Beteiligten und Interessensgruppen umfasst. Dabei
missen unterschiedliche Faktoren wie geografische Standorte, demografische Merkmale, als
auch Bedurfnisse und Verhaltensweisen potenzieller Kunden beriicksichtigt werden. Um
Informationen Uber die potenzielle*n Zielgruppe(n) zu erhalten, stellen sich primare
Datensammlungen wie Umfragen und Interviews mit potenziellen Nutzern als effektivste
Vorgehensweise dar. Anhand dieser Daten werden Profile von typischen Vertretern die die
Zielgruppe(n) reprasentieren erstellt, um Produkt- und Marketingstrategien besser auf die
Anforderungen und Bedurfnisse der Zielgruppe(n) ausrichten zu kdnnen. Die Verwendung von
sekundaren Datenquellen, wie bereits existierenden Statistiken oder Marktforschungsberichten
erweist sich als unzureichend aussagekraftig.

Bezugnehmend auf diese Arbeit wurde zunéchst der Immobilienmarkt beleuchtet und die
Uberlegung angestellt, fiir welche Zielgruppe(n) eine Immobilienwertanalyse-App von Bedeutung
ist. Anhand dieser Recherche wurden in erster Linie Immobilienh&ndler*innen als auch in weiterer
Folge Endnutzer*innen sowie samtliche Immobilieneigentimer*innen oder -suchende
identifiziert.

Basierend auf dieser Erkenntnis ist wird im zweiten Schritt eine Bedarfsanalyse mithilfe von
Experteninterviews innerhalb der Zielgruppe durchgefiihrt. Als Leitfaden hierzu dient das Kano-
Modell, um die Bedirfnisse, Interessen und Schmerzpunkte der potenziellen Nutzer*innen der
Immobilienwertanalyse-App zu verstehen. Weiters erweist es sich als sinnvoll, vor den Interviews
einen Interviewleitfaden unter Beriicksichtigung der Literaturrecherche zu erstellen. So bietet sich
die Moglichkeit ausreichend Informationsmaterial zur konkreten zu erhalten, was im Anschluss
eine exakte Auswertung ermoglicht. Bei der Fragestellung ist besonders darauf zu achten, dass
die Antworten im Kontext des Kano-Modells eingestuft werden konnen. Das erweist sich bei der
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Einteilung der Datenanalyse als hilfreich, da sich bereits in der Literaturrecherche gezeigt hat,
dass dieses Modell in der Praxis vieler Unternehmen erfolgreich angewandt wird.

Die Merkmale des Kano-Modells stellen sich als Must-Have (Basismerkmale), Nice-to-Have
(Leistungsmerkmale) und WOW-Features (Begeisterungsmerkmale) dar.

Die anschlieRende Auswertung der gesammelten Interviewdaten wird mithilfe der qualitativen
Inhaltsanalyse nach (Buber & Holzmuller, 2009) durchgefiihrt, da sich diese insbesondere auch
auf Elemente wie Gedankengange oder Aussagen bezieht, die erst durch die Interpretation von
Zusammenhangen erkennbar werden. Durch diesen Prozess werden genau die Einblicke
gewonnen, die eine Entwicklung einer Immobilienwertanalyse-App ermoglichen, die gezielt auf
die Bedurfnisse der Nutzer*innen ausgerichtet ist und so die Zufriedenheit in der Praxis
sicherstellt.

Durch die Anwendung des Kano-Modells fir langfristige Kundenzufriedenheit wird durch die
Experteninterviews innerhalb der Zielgruppe bestétigt, dass die Must-Have-Merkmale eine
benutzerfreundliche Oberflache, schnelle Such- und Bewertungsfunktionen sowie eine
umfassende Datenbank mit aktuellen Marktinformationen und nahtloser Integration von sozialen
Medien sind. Als Nice-to-Have werden eine personliche Einschatzung des Marktes und
automatisierte Benachrichtigungen identifiziert. Insbesondere die Begeisterungsmerkmale sind
jene, welche die App vom Wettbewerb abhebt, darunter fallen WOW-Features wie Virtual- und
Augmented Reality, Kl-gestitzte Analysewerkzeuge, Kooperationen mit Experten in der
Immobilienbranche und ausgezeichneter Kundenservice. Weitere Faktoren wie langsame
Ladezeiten oder unzuverldassige, unrichtige Daten und mangelnde Aktualitit sowie
Datensicherheit gelten als Rickweisungsmerkmale und sind in jedem Fall zu vermeiden. Als
essenziell stellt sich die kontinuierliche Anpassung basierend auf Nutzerfeedback dar, da sich
diese sich als entscheidend fir langfristige Zufriedenheit herausstellt. Dadurch kann die App
laufend verbessert werden, die Erwartungen der Nutzer Ubertroffen und langfristige
Kundenzufriedenheit garantiert werden.

Der dritte Schritt des Konzepts der Vermarktungsstrategie liegt in der Marktforschung der bereits
bestehenden Ldsungen am Markt. Zunachst ist es notwendig, die Hauptkonkurrenten zu
identifizieren und deren Stéarken und Schwachen genau zu analysieren. AnschlielRend werden die
USPs, also Unique Selling Points, der eigenen App identifiziert, die sie von anderen Losungen
abheben. Auch in diesem Schritt empfiehlt sich, das Kano-Modell zu bericksichtigen. Anhand
der gefuhrten Interviews wurden die Merkmale bereits identifiziert. Insbesondere die
Begeisterungsmerkmale (WOW-Features) sind jene, die eine langfristig erfolgreiche Vermarktung
einer Immobilienwertanalyse-App ermdglichen.

Im vierten Schritt liegt das Branding, also die Entwicklung einer klaren Markenidentitéat, die nicht
nur Vertrauen, sondern auch Glaubwirdigkeit schaffen soll. Hier stellt sich basierend auf der
Literaturrecherche dar, dass der Fokus auf die Erstellung von aussagekraftigen Logos oder/und
Grafiken gelegt werden sollte, die die Vorteile der App klar hervorheben und eine ansprechende
Darstellung der Markenbotschaft vermittelt und gleichzeitig den Wiedererkennungswert starkt.
Nach Auswertung der Interviews bestatigt sich, dass in Bezug auf das Branding insbesondere die
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Markenbotschaft und ein aussagekraftiger Slogan als Eye-Catcher als auf3erst wichtig fur die
Vermarktung der App angesehen wird.

Schritt finf beinhaltet bereits das Vermarkten der App Uber Social-Media. Innerhalb der
Literaturrecherche hat sich zu Beginn gezeigt, dass Content-Marketing in der Vermarktung rund
um eine Immobilienwertanalyse-App eine ausgezeichnete Moglichkeit bietet, was sich im Zuge
der Befragungen bestatigt hat. Durch die Erstellung hochwertiger Inhalte in unterschiedlichen
Inhalten rund um Immobilienbewertung und Marktanalysen mithilfe von Infografiken,
Blogbeitragen oder Videos ist es moglich, die App als Expertenquelle zu etablieren. So wird
sichergestellt, dass das Interesse innerhalb der Zielgruppe(n) geweckt und zusétzlich die
Kompetenz und Seriositat der App gestarkt wird, um das Vertrauen der Nutzer*innen zu gewinnen
und langfristig zu binden.

Im nachsten Schritt ist es empfehlenswert, die relevantesten Plattformen der Zielgruppe(n) zu
identifizieren, was sich auch innerhalb der Befragungen innerhalb der Zielgruppe(n) herausfinden
lasst. Nach Auswertung der Interviews wurden hier insbesondere LinkedIn, Instagram und
Facebook identifiziert, aber auch TikTok gehért zu den Plattformen, die immer mehr Reichweite
generiert. Nachdem die relevantesten Plattformen identifiziert und festgelegt wurden, ist eine
Posting-Strategie zu entwickeln, die regelmafig interessante Inhalte teilt und die Community aktiv
einbindet. Dadurch wird die Sichtbarkeit erhéht und die Interaktion mit den Nutzer*innen
gefordert.

Schritt sieben beinhaltet Anzeigenkampagnen und Paid Advertising, wo nach Entwicklung einer
Posting-Strategie ganz gezielte Anzeigen auf den relevanten Social-Media Plattformen geschaltet
werden. Hierbei wird die Sichtbarkeit der App erhdht und eine zielgerichtete Ansprache der
Zielgruppe sowie groRere Reichweite erzielt. Wie sich in der Literaturrecherche gezeigt hat, bietet
eine effektive Nutzung von bezahlter Werbung die Mdglichkeit, die App erfolgreich zu bewerben
und das Nutzerwachstum zu steigern.

Im Anschluss bieten sich im achten Schritt des MaRnahmenplans gezielte Gewinnspiele, Rabatte
oder Promotionen die Chance, Aufmerksamkeit zu erregen und die Nutzung der App so noch
weiter zu fordern. Insbesondere durch attraktive Angebote werden potenzielle Nutzer*innen
motiviert die App auszuprobieren und gleichzeitig werden zufriedene Kund*innen dazu angereqt,
ihre Erfahrungen mit der Immobilienwertanalyse-App via Social-Media zu teilen. Dadurch wird
das Interesse weiter gesteigert und positive Mundpropaganda generiert, was die Bekanntheit der
App erhoht.

Im letzten und neunten Schritt des Konzepts der Vermarktungsstrategie empfiehlt sich die
kontinuierliche Analyse und Optimierung, sowohl der App als auch der Social-Media-Aktivitaten.
Schon wéhrend der Literaturrecherche und Marktforschung hat sich gezeigt, dass besonders die
Aktualitat der Daten eine grof3e Herausforderung von bestehenden Immobilienwertanalyse-Apps
darstellt, was sich im empirischen Forschungsteil dieser Arbeit bestatigt hat. Durch die
Auswertung von Kennzahlen und Daten mithilfe von Analytics-Tools kdnnen laufende
Erkenntnisse uber die Effektivitat der bisherigen Strategie gewonnen werden. Anhand dieser
Ergebnisse kann eine Strategie-Optimierung erfolgen, um die Effektivitat zu intensivieren. So wird
gewabhrleistet, dass nicht nur die technischen Voraussetzungen der App, sondern auch die
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Kundenzufriedenheit und die Wirksamkeit der Social-Media-Aktivitaten weiter steigen. Nur durch
kontinuierliche Uberprufung, Anpassung und Verbesserung konnen Entwicklungspotenziale
erkannt und genutzt werden, um die angestrebten Ziele zu erreichen und langfristigen Erfolg
sicherzustellen.

Nachdem es bereits einige Anbieter von Immobilienwert-Analyse-Plattformen und Apps gibt, ist
das Interesse, beziehungsweise die Suche nach ,der perfekten Lésung“ immer noch sehr grof3.
Da die bisher angebotenen Portale und Apps zwar auf der Datenbasis gut durchdacht und auch
sinnvoll sind, diese aber nicht mit der Zeit gehen und auf veralteten Daten aus dem Vorjahr
basieren, ist es notwendig, diese Apps zunéchst technologisch zu Uberarbeiten, bevor sie
erfolgreich vermarktet werden kénnen. Die Herausforderungen dieser Apps beziehen sich ganz
besonders auf die mangelnde Aktualitat und die reine Datenbasis aus vorhergehenden Quellen,
da sich insbesondere innerhalb der letzten zwei Jahre der Immobilienmarkt véllig verandert hat.
Um die Forschungsfrage ,Welche technischen Voraussetzungen muss eine App haben, um auf
Social-Media in der Zielgruppe Immobilienhandler*innen erfolgreich vermarktet werden zu
kénnen?“ zu beantworten, bedarf es nicht nur rein technischer Voraussetzungen. Es spielen viele
weitere Faktoren eine grofRe Rolle, auf die in dieser Zusammenfassung eingegangen wird, um
die Antwort auf die Forschungsfrage ausfiihrlich beschreiben zu kénnen.

Da die technischen Voraussetzungen einer erfolgreichen Immobilienwertanalyse-App sehr
vielschichtig sind, erfordern diese eine absolut grindliche und exakte Planung, wenn diese
anschlie3end erfolgreich vermarktet werden soll. Die Experteninterviews innerhalb der Zielgruppe
haben ergeben, dass die vorrangigen Prioritaten insbesondere die Aktualitat und Genauigkeit der
Daten sind. Eine Immobilienwertanalyse-App muss dazu in der Lage sein, regelmaBige
Aktualisierungen durchzufihren. So werden den Nutzertinnen laufend die aktuellsten
Informationen geboten, was eine effiziente Datenverwaltung sowie eine intelligente Schnittstelle
erfordert, die die Mdéglichkeit bietet, Informationen in Echtzeit zu aktualisieren.

Vergleichsmdglichkeiten und -werte einer Immobilienwertanalyse-App mussen unbedingt tber
das, was bereits am Markt existiert und angeboten wird, hinausgehen und mit besonderen
Funktionen glanzen. Eine sinnvolle Inspiration liefert die Plattform IMABIS von ImmoUnited,
nichtsdestotrotz muss eine Immobilienwertanalyse-App weitaus mehr Funktionen bieten.
Besonders direkte Vergleichsmoglichkeiten per One-Klick-Funktion sollen umfassend aber nicht
zu erdriickend sein und sich auf Hard-Facts wie Art der Immobilie, Lage, Kaufpreis, Nebenkosten
— sei es einmalig, jahrlich, quartalsweise oder monatlich, Quadratmeter- und Zimmeranzahl sowie
Baujahr und Renovierungsstatus beziehen. Zusétzlich erweist es sich als sinnvoll,
Zusatzausstattungen wie Terrasse oder Balkon, Keller, Garten oder Garage mit ihren jeweiligen
Quadratmetern aufzulisten. Besonders fir Handler*innen ist es wichtig, weitere Funktionen wie
Renditeerwartungen einzubetten.

Der néachste Schwerpunkt liegt in der Benutzerfreundlichkeit, also der Usability und einer
intuitiven Bedienung einer solchen App. Das stellt sich als entscheidend dar, um nicht nur
Handler*innen oder Investorfsinnen anzusprechen, sondern eben auch Privatkund*innen als
Kundschaft zu gewinnen. Eine klar durchdachte Oberflache und ein leicht zu verstehendes
Interface soll es Nutzer*innen erméglichen, ohne viel Aufwand und nachdenken durch samtliche
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Funktionen zu navigieren. Die Schlisselrolle spielt klar die Einbindung von Erfahrungswerten und
Expertenwissen, da nur so sichergestellt werden kann, dass alle Nutzer*innen die erhobenen
Daten auch richtig auffassen und interpretieren.

Weitere technische Faktoren, die eine Immobilienwertanalyse-App bieten soll, um den
verschiedenen Bedurfnissen sowohl von Makler*innen als auch Privatnutzer*innen gerecht zu
werden, liegen auch in verschiedenen Paketen mit verschiedenen Konditionen und Funktionen.
So setzt ein Paket fur Privatkund*innen den primaren Fokus auf Preis, Lage, Quadratmeter und
zusatzliche Ausstattungen in den Mittelpunkt, wahrend ein Paket, das auf H&andler*innen
beziehungsweise gewerbliche Nutzer*innen erweiterte Funktionen bedarf. Dazu zahlen
beispielsweise Preisentwicklungen, Renditeprognosen und auch die Beriicksichtigung vom
Verkaufsdruck, der bei Verkaufer*innen entsteht, wenn eine Immobilie innerhalb eines
bestimmten Zeitraums bereits mehrfach neu inseriert wurde und der Preis jedes Mal gesenkt
wurde.

Eine besonders durchdachte Strategie bedarf es auch in Bezug auf die Herausforderung der
Preisaktualisierung, da diese keinesfalls nurmehr auf den Kaufvertragsdaten des Vorjahres
beziehungsweise der Vorjahre basieren darf. Die Aktualisierung hat mindestens ein bis zwei Mal
monatlich zu erfolgen und es ist unbedingt notwendig, dass dieses Update auch auf der
Grundbasis der aktuelle Marktlagen liegt, wodurch eine robuste Datenbank und eine intelligente
Gestaltung des Algorithmus von essenzieller Bedeutung ist.

Durch die zuvor durchgefihrte SWOT-Analyse, die auf den Ergebnissen aus den Interviews
basiert, wurden sowohl Starken, Schwéchen als auch Chancen und Risiken der App erhoben und
gegenlbergestellt. Die umfassende Datenbank, Nutzerfreundlichkeit und die starke
Marktprasenz stellen ganz klare Starken dar. Die Chancen ergeben sich aus potenziellen
Kooperationen, Internationalisierung. Weitere Chancen bieten technologische Weiterentwicklung
durch Virtual- und Augmented Reality, die laufende Erweiterung von Funktionalitdten und die
Integration aktueller Werte, Marktlagen, Expertise und Erfahrungswerten.

Die Schwachen, die sich im Laufe der Analysen ergeben haben, wie die beschrankte regionale
Abdeckung oder auch der besonders problematischen mangelnden Aktualitat erfordern klare und
strategische Lésungen und auch die Abhangigkeit von Drittanbietern. Auch die Uberlastung in
Ballungszentren bedlrfen einer aktiven Herangehensweise. Die Gefahren beziehungsweise
Risiken erstrecken sich Uber rechtliche Aspekte wie Datenschutz, die wirtschaftlichen
Schwankungen und natirlich auch den Wettbewerb. Diese Themen erfordern eine solide
rechtliche, genauso wie eine ausgezeichnete geschéftliche Absicherung.

Auch die richtige Vermarktung deiner Immobilienwertanalyse-App ist von enormer Bedeutung fur
ihren Erfolg. Die Realisierung soll durch die sogenannte PULL-Strategie erfolgen, welche darauf
abzielt, besonders Endkunden aktiv anzusprechen. Durch unterschiedlichste Kandle ist auf die
Existenz einer solchen App auch im Privatkundenbereich aufmerksam zu machen. Insbesondere
Paid-Advertising, Content-Marketing sowie Keyword-Advertising stellen sich hier als die TOP-3
Vermarktungsstrategien dar. Die Analyse sowie das Monitoring spielen in weiterer Folge
zukunftsbasiert eine genauso grofRe Rolle, um eine solche App erfolgreich zu vermarkten.
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Die PULL-Strategie setzt besonders darauf, die Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu bekommen,
indem Druck auf die Immobilienhéandler*innen ausgeibt wird. Dieser Druck soll so entstehen,
indem die Endkund*innen beziehungsweise Privatkund*innen aktiv danach fragen, ob diese App
vom Makler oder der Maklerin genutzt wird. Je 6fter Makler*innen oder Investor*innen danach
gefragt werden, desto starker erhdht sich auch der Druck, diese App in ihre taglichen Ablaufe zu
integrieren. Durch diese Strategie ermdglicht sich einerseits das Erreichen von privaten und/oder
zukunftigen Immobilienbesitzer*innen, die eine Immobilie verkaufen oder kaufen mochten,
andererseits auch diejenigen, die bereits ein Interesse an solchen Apps haben.

Ein weiterer Bestandteil der Vermarktungsstrategie liegt im Content-Marketing, das mitunter auch
einen grof3en Bestandteil der PULL-Strategie darstellt. Durch das Erstellen sowie Teilen und
Verbreiten von hochwertigen und gleichzeitig informativen Inhalten wird die App letztlich als
Experte im Bereich Immobilienbewertung dargestellt auch wahrgenommen. Videos, Infografiken,
Blogartikel genauso wie andere datenbasierte Inhalte konnen Uber viele verschiedene
Plattformen als auch Webseiten oder Branchenforen verbreitet werden, was die Sichtbarkeit der
App stetig erhoht. Paid-Advertising, also bezahlte Werbung, kommt zuséatzlich zum geplanten
Wachstum durch das Content-Marketing zum Einsatz und erhéht dadurch ganz gezielt die
Reichweite immer mehr.

Durch die bezahlten Anzeigen auf Social-Media-Plattformen oder auch Kanélen wie Google Ads
wird eine noch breitere Masse angesprochen. Dabei ist darauf zu achten, die Werbeanzeigen
unbedingt auf die Bedirfnisse der Zielgruppe anzupassen und die relevanten Keywords zu
integrieren, was wiederrum zum nachsten Schritt fihrt. Die Wahl und auch die Platzierung der
relevanten Keywords spielt im Keyword-Advertising eine enorm wichtige Rolle, da die Sichtbarkeit
der App durch das Integrieren praziser Keywords sowohl in Anzeigen, Suchmaschinen oder auch
kreiertem Content optimiert wird. So werden Nutzer*innen direkt angesprochen, die bereits aktiv
nach einer Immobilienwertanalyse-App suchen.

Insbesondere auf Plattformen wie LinkedIn, Instagram als auch Facebook gibt es viele
Mdglichkeiten, eine Immobilienwertanalyse App zu vermarkten, jedoch erfordert dies eine
gezielte Strategie. So ist LinkedIn besonders fur die Zielgruppe relevant da Kund*innen mit
hoherer Kaufkraft erreicht werden, Facebook beispielsweise fir inhaltliche sowie datenbasierten
Content sehr geeignet, wahrend Instagram durch aussagekréftige Beispielfotos oder Videos zur
App eine visuelle Vermarktung ermdglicht. Zusatzlich wurden Plattformen wie LinkedIn genauso
wie Kooperationen mit Immobilienvermarktungsportalen und Branchenverzeichnissen als
vielversprechende Kanéle identifiziert.

Der Erfolg einer Immobilienwertanalyse-App liegt also nicht nur in ihren technischen Funktionen,
sondern vielmehr darin, sich immer weiterzuentwickeln und die Fahigkeit zu haben, sich in diesem
besonders wettbewerbsintensiven Markt klar zu positionieren. Ziel ist es, durch gezielte
Strategien und besonderen, gezielten Eye-Catchern Interesse zu wecken und einen regelrechten
Hype auszuldsen.
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7 REFLEXION UND AUSBLICK

Die Durchfiihrung und Auswertung von Experteninterviews war eine entscheidende Phase dieses
Projekts, das aber bestimmte Einschrankungen aufweist. Die Schwierigkeit stellt sich in der
Stichprobengrol3e dar, da die Menge an geflhrten Interviews moglicherweise nicht grof3 genug
war, um eine wirklich umfassende Représentation der Zielgruppe zu gewahrleisten. Dariber
hinaus besteht das Risiko, dass die Antworttendenz der Teilnehmer*innen durch soziale
Erwilnschtheit oder zu personliche Einschatzungen aufgrund ihrer Berufsgruppe beeinflusst
wurde. Eine weitere Problematik ist die mdogliche Verzerrung der Ergebnisse durch die
Fragestellungen an sich. Weiters stellt sich dar, dass unklare oder zu ausgedehnte
Formulierungen ebenso zu ungenauen Antworten filhren kénnen und dadurch die Zuverlassigkeit
der erhobenen Daten erheblich beeintrachtigt werden. Zusétzlich ist auch das Risiko der
Einseitigkeit der erhobenen Daten in Betracht zu ziehen, da die Umfrage ausschlief3lich innerhalb
der Zielgruppe durchgefiinrt wurde und so zu einem mdglichen Verlust an Vielfalt der erhobenen
Daten fuhrt. Trotz aller potenziellen Einschrdnkungen wurde durch den empirischen
Forschungsteil eine Basis fur weitere Entscheidungen und Analysen erstellt. Die Validitat der
Ergebnisse wird durch wertvolle Einblicke und die Anwendung von geeigneten Analysen sowie
kritischer Reflexion Uber mdgliche Verzerrung verbessert. Die transparente Darstellung der
Methodik sowie die Identifikation von potenziellen Einschrénkungen sind entscheidend fir die
Zuverlassigkeit und Glaubwiirdigkeit der Forschung.

Diese Arbeit, war von zahlreichen Herausforderungen, unvorhergesehenen Wendungen und
gleichzeitig erfreulichen Momenten gepragt. Die Probleme, die im Verlauf der Arbeit auftraten,
waren vielfaltig und anspruchsvoll. Von engen Zeitplanen oder auch unerwartete technische
Schwierigkeiten musste sich mit mehreren Hindernissen auseinandergesetzt werden. Besonders
unerwartet gestaltete sich die Entwicklung einiger Themenfelder wie beispielsweise die Erstellung
eines MaRnahme Plans. Was anfangs als einfache Aufgabe erschien, erwies sich hier als deutlich
komplexer und zeitaufwendiger als erwartet. Andererseits verliefen manche Etappen dieser
Arbeit, die zuvor als schwierig angesehen wurden, schneller und reibungsloser als gedacht, wie
zum Beispiel die Forschung rund um das Thema Social-Media-Marketing, was eine angenehme
Uberraschung darstellte. Uberraschend war im Zuge dieser Arbeit auch das Kennenlernen von
interessanten Personen und deren Sichtweisen. Héhepunkte der Arbeit waren die Momente, in
denen die gesteckten Ziele erreicht wurden und das Gefihl aufkam, einen weiteren Abschnitt
geschafft zu haben. Es gab jedoch auch Situationen, in denen es anders lief als erwartet.
Gelegentlich kam Frustration auf, wenn die Dinge nicht nach Plan liefen. Im Nachhinein wurde
oft erkannt, dass diese Situationen wichtige Lektionen enthielten und dazu beitrugen, sich
weiterzuentwickeln. So wurde deutlich, dass es noch viel Raum fir persénliches Wachstum gibt
und dass es wichtig ist, offen fir neue Erfahrungen und Lektionen zu sein.

Um die Effektivitat aller in Kombination eingesetzten Strategien zukinftig sicherzustellen, stellt
sich in weiterer Folge die Notwendigkeit einer umfassenden Analyse dar und kontinuierliches
Monitoring kommt zum Einsatz. Dadurch werden viele relevante Metriken wie Konversations-
Raten, Klick-Raten und Nutzungsverhalten ausgewertet und Starken und Schwéchen genauso
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wie Trends identifiziert, wodurch eine fortlaufende Optimierung der Marketingstrategie ermdglicht
wird. So wird beim Monitoring des Keyword-Advertisings beispielsweise die Leistung sowie
Performance der Keywords in Anzeigen analysiert, damit festgestellt werden kann, welche
Keywords am effektivsten sind. Beim Monitoring der PULL-Strategie empfiehlt es sich zum
Beispiel ein Tracking der Konvertierungsrate durchzufiihren. Dadurch ist nachvollziehbar, wie die
Nutzer*innen genau auf die App gekommen sind und wie viele Kommentare und Likes
verzeichnet oder wie oft die App geteilt wurde. So kann die Resonanz in der Zielgruppe gemessen
werden. Durch die Analytik von Social-Media bieten sich bestimmte Analysetools wie
Trendanalysen auf den jeweiligen Plattformen an und das Monitoring zum Content-Marketing
bietet die Analyse der Wirksamkeit aller Posts. Durch die Uberwachung, was wie oft angesehen,
kommentiert oder auch geteilt wurde, wird es ermdglicht den Content an die Bedurfnisse der
Zielgruppe anzupassen. Die letzte Monitoring-Moglichkeit bietet sich in der Uberwachung von
Feedback und Kundenmeinungen, um Verbesserungswiinsche identifizieren zu kdnnen und
entsprechend reagieren zu kénnen. Die Weiterentwicklung und erfolgreiche Vermarktung einer
Immobilienwertanalyse-App steht besonders in der Zeit der auf3ergewothnlich starken
Veranderung des Immobilienmarkts vor besonders hohen Herausforderungen, gleichzeitig aber
auch Mdglichkeiten. In Anbetracht des enormen Preisverfalls im Jahr 2023 in Kombination mit
exorbitanten Immobilienpreisen und hohen Zinsen ist es sinnvoll, insbesondere auf innovative
Ansatze zu setzen, um die zukinftigen Anforderungen der Tatsachen des sich rasant
verandernden Immobilienmarktes erfullen zu kénnen.

Die Ergebnisse dieser Arbeit bieten eine solide Grundlage fir zukinftige Entwicklungen und
Anwendungen. Wenn Immaobilienwertanalyse-Apps mithilfe von dieser Arbeit weiterentwickelt
werden, sollten sie sich zu einem wertvollen Werkzeug fur verschiedene Branchen entwickeln,
insbesondere fir die Immobilienbranche. Die Integration von Kl-Algorithmen wird zukiinftig dazu
beitragen, maflgeschneiderte Datensysteme zu schaffen, die es Unternehmen erméglichen, ihre
eigenen Daten zu verwalten und spezifische Einblicke in ihre Geschaftsstruktur zu erhalten.
Durch die Implementierung dieser Strategie haben Immobilienkonzerne die Mdglichkeit, ihre
Effizienz zu steigern und fundierte Entscheidungen auf der Grundlage préaziser Analysen zu
treffen. Indem die App in ihren Arbeitsablauf integriert wird, kdnnten sie beispielsweise Trends im
Immobilienmarkt besser verstehen, potenzielle Risiken identifizieren und ihr Portfolio optimieren.
Daruber hinaus besteht die Chance, dass die App zukiinftig auch fur andere Bereiche wie
Stadtplanung, Bauwesen und Immobilieninvestitionen von gro3em Nutzen sein kann. Durch eine
benutzerfreundliche Plattform, die auf die spezifischen Anforderungen jedes Nutzers
zugeschnitten ist, konnte sie dazu beitragen, die Effizienz und Produktivitat auch in diesen
Branchen zu steigern. Insgesamt bietet die Weiterentwicklung dieser Arbeit die Mdglichkeit,
innovative Losungen fir komplexe Probleme im Immobiliensektor und dariiber hinaus zu
schaffen. Durch die Integration von Kl und mafl3geschneiderten Datensystemen kann die App zu
einem unverzichtbaren Instrument fur Unternehmen werden, die ihre Leistung verbessern und
Wettbewerbsvorteile erzielen mdochten.
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7.1 Kinstliche Intelligenz als Zukunft im Immobilienmarkt

Es ist zu erwarten, dass kunstliche Intelligenz zukinftig nicht nur das Wirtschaftswachstum
steigern, sondern auch die Immobilienbranche durch Prozessautomatisierung, verbesserten
Entscheidungen sowie Fehlervermeidung durch bessere Datenanalysen mal3geblich verandern
wird. Insbesondere in der Immobilienwirtschaft optimiert KI Transaktionen, Vertragsmanagement
und Bewertungen. (PricewaterhouseCoopers, 2024)

Auch fur die Erstellung von Marktprognosen und -analysen sowie virtuellen Rundgéangen lassen
sich zukunftig viele Themenfelder rund um den Immobilienmarkt durch Kl revolutionieren, wie
beispielsweise smarte Technologien zur Gebaudenutzung und Wartung. Ebenso kann kinstliche
Intelligenz die Arbeit von Makler*innen erleichtern, indem sie zur Auswahl von Mieter*innen oder
zur Mietzahlungskontrolle herangezogen wird und gleichzeitig die Betrugspravention und
Hypothekenvergabe optimiert. So erganzt kinstliche Intelligenz Prozesse und schafft
Wettbewerbsvorteile fur jene, die sie zum Zweck der intelligenten Nutzung von Daten und
Technologie einsetzen. (Kunstliche Intelligenz und Immobilien: 5 Anwendungsbeispiele, 2024)

Obwohl KI die Immobilienbranche zukinftig effizienter gestalten wird, ist es unwahrscheinlich,
dass diese die Rolle der Makler*innen ersetzt. Sie soll bei der Analyse von Daten, der Bewertung
von Immobilien und der sorgfaltigen Vorbereitung von Transaktionen helfen, sodass Makler*innen
mehr Zeit in den personlichen Kund*innenkontakt investieren kdnnen. Insbesondere im
Premiumsegment bleibt der menschliche Aspekt entscheidend, da es um Vertrauen,
mafigeschneiderte Beratung und das Feingeflihl erfahrener Makler*innen geht, die keine
Maschine bieten kann. (Dahler, 2023)

Die Vorteile von Kl im Immobilienmarkt verandern zunehmend die Immobilienwirtschaft durch
gesteigerte  Effizienz, insbesondere in Bereichen wie Forderungsprifung oder
Vertragsmanagement. Dennoch bleibt der Mensch besonders in komplexen Entscheidungen
unverzichtbar, wodurch die menschliche Rolle in der Immobilienbranche zentral bleiben wird.
(EXPO REAL, 2024)
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ANHANG A - Interviewleitfaden

= BegrifBung und kurze Erklérung der Thematik

Vorstellung des Konzepts

= Einstiegsfrage zur Kompetenzprifung

Frage 1:

,3ind Sie Immobilienbesitzer, oder wollen Sie in nachster Zeit eine erwerben?*

= Fragen zu Immobilienwert-Analysen

Frage 2:

,Haben Sie bereits eine Immobilienwertanalysen genutzt und falls ja — welche Erfahrungen haben
Sie bisher damit gemacht?*

Frage 3:

+Welche Herausforderungen wiirden Sie sehen, wenn Sie Ihre Immobilie kaufen oder verkaufen
wollen?“

= Fragen in Bezug auf das Kano-Modell

Frage 4.

~Welche Merkmale einer Immobilienwert-Analyse App wiirden Sie als grundlegend betrachten, um
die Zufriedenheit von Immobilienhéndlern oder -eigentimern zu gewahrleisten?*

Frage 5:

,Kénnen Sie Merkmale nennen, die aus lhrer Sicht dazu beitragen wirden, dass die App von
Immobilienhandlern bzw. -eigentimern als selbstverstandlich angesehen wird, ohne unbedingt
einen grofRen Einfluss auf ihre Zufriedenheit zu haben?*

Frage 6:

»Welche technischen Merkmale wirden Ihrer Meinung nach die Attraktivitat einer Immobilienwert-
Analyse App fur potenzielle Kund*innen deutlich steigern und somit einen Wettbewerbsvorteil
gegeniber anderen Apps auf dem Markt darstellen?*

Frage 7:

,Gibt es bestimmte Funktionen oder Merkmale, von denen Sie glauben, dass sie zwar nicht
zwingend erforderlich sind, aber dennoch eine positive Uberraschung fiir die Nutzer*innen
darstellen kdnnten und deren Zufriedenheit deutlich steigern wirden?*

Frage 8:

-Welche technischen Aspekte sollten Ihrer Meinung nach vermieden werden, um eine negative
Reaktion der Immobilienhéndler auf die App zu vermeiden oder sogar zu verhindern, dass sie die
App uberhaupt nutzen?*

= Fragen zu Social Media

Frage 9:

.Welche Relevanz hat Social-Media fir Sie im Immobilienbereich?“
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Frage 10:

.Inwiefern kann die Vermarktung von Immobilienwertanalyse-Apps durch Social-Media-Plattformen
Ihrer Meinung nach beeinflusst werden?”

Frage 11:

»LAUf welchen Social-Media-Plattformen sehen Sie das gréRte Potenzial fir den Erfolg von
Immobilienwertanalyse-Apps in der Social-Media-Vermarktung? Also auf welchen Plattformen
waren Sie als potenzieller Kunde am besten erreichbar? “

Frage 12:

~Welche Argumente und Funktionen wirden Sie personlich ansprechen und Uberzeugen, auf die
Werbung zu reagieren, sich die App und ihre Funktionen genauer anzusehen und sie
schlussendlich zu erwerben?”

Frage 13:

+Welchen Satz wirden Sie als sogenannten ,Eye-Catcher® verwenden, wenn Sie personlich
Interesse an der Vermarktung dieser App hatten?*

Frage 14:

»Auf welchen Plattformen wirden Sie diese Immobilienwertanalyse-App noch vermarkten?*

= Zusammenfassung der wichtigsten Erkenntnisse und Raum fir weitere Gedanken oder
Anmerkungen

= Verabschiedung und Abschluss des Gespréachs
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ANHANG B - Experteninterviews

Experte 1: Immobilieneigentiimer

,Sind Sie Immobilienbesitzer*in, oder wollen Sie in ndchster Zeit eine erwerben?”
Ja, ich bin Immobilienbesitzer

,Haben Sie bereits eine Immobilienwertanalysen genutzt und falls ja — welche
Erfahrungen haben Sie bisher damit gemacht?*

Ja, und die Erfahrungen waren gemischt. Manche Anwendungen bieten umfassende
Informationen und prazise Wertermittlung, wahrend andere mehr oberflachlich sind.

,Welche Herausforderungen wirden Sie sehen, wenn Sie |hre Immobilie kaufen oder
verkaufen wollen?*

Genaue Preisermittlung, das Auffinden passender Kaufer, effektives Marketing um die
Immobilie optimal zu prasentieren.

-Welche Merkmale einer Immobilienwert-Analyse App wirden Sie als grundlegend
betrachten, um die Zufriedenheit von Immobilienh&ndlern oder -eigentimern zu
gewahrleisten?*

Fur mich ist eine benutzerfreundliche Oberflache mit Abstand das Wichtigste. Ich muss
Informationen Uber meine Immobilien schnell finden und teilen kdnnen und eine
zuverlassige Bewertungsfunktion, die vor Allem genaue und aktuelle Daten liefert, ist
meiner Ansicht nach unerlasslich.

,Kdnnen Sie Merkmale nennen, die aus lhrer Sicht dazu beitragen wirden, dass die App
von Immobilienhéndlern bzw. -eigentiimern als selbstverstandlich angesehen wird, ohne
unbedingt einen groRen Einfluss auf ihre Zufriedenheit zu haben?*

Da wiirde ich automatisierte Benachrichtigungen tGber neue Immobilienangebote oder
geénderte Marktbedingungen einordnen, das ware fir mich eigentlich
selbstverstandlich. Genauso wie eine einfache Integration mit gangigen Social-Media-
Plattformen, um Immobilien schnell zu teilen, wiirde ich schon erwarten.

-Welche technischen Merkmale wirden lhrer Meinung nach die Attraktivitdt einer
Immobilienwert-Analyse App fir potenzielle Kund*innen deutlich steigern und somit einen
Wettbewerbsvorteil gegentber anderen Apps auf dem Markt darstellen?*

Virtuelle Immobilienbesichtigungen und vielleicht auch eine Integration von Ki-
gestitzten Analysewerkzeugen, die fundierte Einblicke in den lokalen Immobilienmarkt
bieten

,Gibt es bestimmte Funktionen oder Merkmale, von denen Sie glauben, dass sie zwar
nicht zwingend erforderlich sind, aber dennoch eine positive Uberraschung fiir die
Nutzer*innen darstellen kénnten und deren Zufriedenheit deutlich steigern wirden?*
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Personliche Beratung bzw. TOP-Kundenservice, der per Chat oder Telefon erreichbar
ist und mich wirde eine Funktion begeistern, die eine benutzerdefinierte Anpassung
von Benachrichtigungen ermadglicht.

— ,Welche technischen Aspekte sollten lhrer Meinung nach vermieden werden, um eine
negative Reaktion der Immobilienhandler auf die App zu vermeiden oder sogar zu
verhindern, dass sie die App Uberhaupt nutzen?“

Unubersichtliche Benutzeroberflache, Uberladene Funktionen und mangelnde
Datensicherheit oder DatenschutzmafBhahmen waren flir mich ein absolutes No-Go
und wirden mich davon abhalten, die App zu nutzen.

— ,Welche Relevanz hat Social-Media fur Sie im Immobilienbereich?”

Eine sehr hohe Relevanz, da es eine breite Zielgruppe anspricht und eine effektive
Plattform fUr Marketing bietet.

— LInwiefern kann die Vermarktung von Immobilienwertanalyse-Apps durch Social-Media-
Plattformen lhrer Meinung nach beeinflusst werden?“

Die Vermarktung so einer App kann durch gezielte Werbekampagnen, informativen
Inhalten und Kundenbewertungen auf Social-Media-Plattformen prasentiert und
dadurch bestimmt stark beeinflusst werden

— ,Auf welchen Social-Media-Plattformen sehen Sie das gréfite Potenzial fiir den Erfolg von
Immobilienwertanalyse-Apps in der Social-Media-Vermarktung? Also auf welchen
Plattformen waren Sie als potenzieller Kunde am besten erreichbar? “

Am ehesten Facebook und Instagram

— ,Welche Argumente und Funktionen wirden Sie personlich ansprechen und Uberzeugen,
auf die Werbung zu reagieren, sich die App und ihre Funktionen genauer anzusehen und
sie schlussendlich zu erwerben?”

Préazise, benutzerfreundliche Funktionen und eine intuitive Bedienung, Aktualitat und
eventuell Nutzerbewertungen

— ,Welchen Satz wirden Sie als sogenannten ,Eye-Catcher” verwenden, wenn Sie
personlich Interesse an der Vermarktung dieser App hatten?“

Optimiere den Wert deiner Immobilie — triff eine smarte Entscheidung mit préazisen,
realistischen Analysen

— LAuf welchen Plattformen wirden Sie diese Immobilienwertanalyse-App noch
vermarkten?*

Zusétzlich zu Instagram und Facebook kdnnte ich mir vielleicht noch Werbung auf
Immobilienscout24 oder Willhaben vorstellen. Besonders in der etwas jingeren
Generation zwischen 20 und 30 konnte Content auf TikTok auch noch einen Hype
auslosen, dort findet man aber eher nur einen kleinen Teil der potenziellen
Nutzer*innen
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Expertin 2: Eigentiimerin einer Miet- und Eigentumsgesellschaft
,Sind Sie Immobilienbesitzer*in, oder wollen Sie in ndchster Zeit eine erwerben?”

Ja, ich bin Eigentimerin einer Miet- und Eigentumsgesellschaft mit mehreren
Liegenschaften.

— ,Haben Sie bereits eine Immobilienwertanalysen genutzt und falls ja — welche
Erfahrungen haben Sie bisher damit gemacht?*

Ja, und bisher waren die Erfahrungen durchaus entscheidend fir die Festlegung von
Miet- und Verkaufspreisen. Heuer allerdings passen die Preise nicht mehr wirklich
zusammen und ich greife auf meine eigene Erfahrung zurtck.

— ,Welche Herausforderungen wirden Sie sehen, wenn Sie |hre Immobilie kaufen oder
verkaufen wollen?*

Besonders in der Bewertung der Rendite und im Finden von qualifizierten Mietern oder
Kaufern.

— ,Welche Merkmale einer Immobilienwert-Analyse App wirden Sie als grundlegend
betrachten, um die Zufriedenheit von Immobilienh&ndlern oder -eigentimern zu
gewahrleisten?*

Eine  umfassende Datenbank mit aktuellen  Marktinformationen  und
Immobilienbewertungen ware fir mich grundlegend. Genauso wichtig ware eine
nahtlose Integration von sozialen Medien, um unsere Immobilienangebote effektiv zu
prasentieren und potenzielle Kunden anzusprechen.

— ,Kdénnen Sie Merkmale nennen, die aus lhrer Sicht dazu beitragen wirden, dass die App
von Immobilienhéndlern bzw. -eigentiimern als selbstverstandlich angesehen wird, ohne
unbedingt einen groRen Einfluss auf ihre Zufriedenheit zu haben?*

Die Standards, die ohnehin schon jede Bewertungsapp hat und damit wirbt. Ich wiirde
das gleich beantworten, wie die vorige Frage

— ,Welche technischen Merkmale wirden lhrer Meinung nach die Attraktivitdt einer
Immobilienwert-Analyse App fir potenzielle Kund*innen deutlich steigern und somit einen
Wettbewerbsvorteil gegentber anderen Apps auf dem Markt darstellen?*

Eine innovative Funktion zur Analyse von Mieter- und Eigentimerbedurfnissen sowie
zur Prognose von Miet- und Kaufpreisen ware auf3erst attraktiv aus meiner Sicht. Eine
Integration von VR-Technologie, um virtuelle Besichtigungen anzubieten und den
Interessenten ein interaktives Erlebnis zu bieten wird auch immer wichtiger bzw.
interessanter.

— ,Gibt es bestimmte Funktionen oder Merkmale, von denen Sie glauben, dass sie zwar
nicht zwingend erforderlich sind, aber dennoch eine positive Uberraschung fiir die
Nutzer*innen darstellen kénnten und deren Zufriedenheit deutlich steigern wirden?*
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Da denke ich am ehesten an personlichen Kundenservice oder wirklich Experten als
Ansprechpartner, die schnell helfen kénnen. Oder auch ggf. einen Bot, also eine Art K,
der die gangigsten Fragen gleich beantworten kann.

— ,Welche technischen Aspekte sollten lhrer Meinung nach vermieden werden, um eine
negative Reaktion der Immobilienhandler auf die App zu vermeiden oder sogar zu
verhindern, dass sie die App Uberhaupt nutzen?“

Fehlerhafte oder veraltete Daten, komplizierte Handhabung. DatenschutzversttfRe
oder Unsicherheiten

— ,Welche Relevanz hat Social-Media fur Sie im Immobilienbereich?*

Social Media spielt eine groRe Rolle in diesem Bereich, um potenzielle Mieter oder
Kaufer anzusprechen und die Sichtbarkeit meiner Immobilien zu erhdéhen

— Inwiefern kann die Vermarktung von Immobilienwertanalyse-Apps durch Social-Media-
Plattformen lhrer Meinung nach beeinflusst werden?“

Durch transparente Analysen und Tipps fur Investoren oder auch Wohnungssuchende

— ,Auf welchen Social-Media-Plattformen sehen Sie das grof3te Potenzial fir den Erfolg von
Immobilienwertanalyse-Apps in der Social-Media-Vermarktung? Also auf welchen
Plattformen waren Sie als potenzieller Kunde am besten erreichbar? “

Vielleicht LinkedIn, da die Plattform beruflich orientiert ist und potenzielle Kunden oder
Kundinnen anspricht

— ,Welche Argumente und Funktionen wirden Sie personlich ansprechen und Uberzeugen,
auf die Werbung zu reagieren, sich die App und ihre Funktionen genauer anzusehen und
sie schlussendlich zu erwerben?”

Effiziente Mietpreisermittlung, Finanzprognosen und automatische Berichterstattung

— ,Welchen Satz wiurden Sie als sogenannten ,Eye-Catcher® verwenden, wenn Sie
personlich Interesse an der Vermarktung dieser App hatten?*

Nie mehr unter Wert! Sie kennen die Immobilie, wir die Fakten

- LAuf welchen Plattformen wirden Sie diese Immobilienwertanalyse-App noch
vermarkten?“

Zusatzlich kénnte man vielleicht auf den altbekannten Plattformen wie Instagram oder
Facebook werben. Auch Anzeigen in Online-Fachzeitschriften der Immobilienbranche

Experte 3: Unternehmer, der in die Immobilienbranche einsteigen mdéchte
,Sind Sie Immobilienbesitzer*in, oder wollen Sie in nachster Zeit eine erwerben?”
Noch nicht aber ich bin aktiv auf der Suche nach einer Investitionsmdglichkeit.

.,Haben Sie bereits eine Immobilienwertanalysen genutzt und falls ja — welche
Erfahrungen haben Sie bisher damit gemacht?*
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Die Nutzung solcher Anwendungen ist vermutlich in der Branche ublich, ich habe aber
noch keine konkreten Erfahrungen damit, aber ich kann mir vorstellen, dass eine
grindliche Wertanalyse fur meine zukinftigen Renditeerwartungen von grol3er
Bedeutung sein wird.

— ,Welche Herausforderungen wirden Sie sehen, wenn Sie Ihre Immobilie kaufen oder
verkaufen wollen?*

Rechtliche Aspekte, Finanzierungsthemen, Marktschwankungen. Eine ausgepragte
Marktkenntnis und gute Beratung kénnten dabei helfen, diese Herausforderungen zu
bewaltigen.

— ,Welche Merkmale einer Immobilienwert-Analyse App wirden Sie als grundlegend
betrachten, um die Zufriedenheit von Immobilienh&ndlern oder -eigentimern zu
gewahrleisten?*

Usability — also eine einfache Bedienung ist das A und O. Keiner will eine App, die
kompliziert aufgebaut ist und man einen Kurs belegen muss, um sie zu verstehen.

— ,Kbénnen Sie Merkmale nennen, die aus lhrer Sicht dazu beitragen wirden, dass die App
von Immobilienhéndlern bzw. -eigentiimern als selbstverstandlich angesehen wird, ohne
unbedingt einen groRen Einfluss auf ihre Zufriedenheit zu haben?*

Alles was so eine App ohnehin haben muss, also eben aktuelle Daten, brauchbare
Analysewerte die auch wirklich mit der aktuellen Lage zusammenpassen

— ,Welche technischen Merkmale wirden lhrer Meinung nach die Attraktivitat einer
Immobilienwert-Analyse App fir potenzielle Kund*innen deutlich steigern und somit einen
Wettbewerbsvorteil gegenuber anderen Apps auf dem Markt darstellen?“

Vorhersage von Immobilienpreisen und Trends und ein ansprechendes modernes
Design regelméalige Updates im Hintergrund

— ,Gibt es bestimmte Funktionen oder Merkmale, von denen Sie glauben, dass sie zwar
nicht zwingend erforderlich sind, aber dennoch eine positive Uberraschung fiir die
Nutzer*innen darstellen kdnnten und deren Zufriedenheit deutlich steigern wirden?*

Vielleicht die Eingabe von bestimmten Kriterien, die auf meine personliche Suche
einstellbar ist und eine Push-Funktion, sobald eine Immobilie, die meinen Kriterien
entspricht, verfigbar ist. Sodass ich im Prinzip nicht aktiv suchen muss, sondern
benachrichtigt werde. Interessant wirde ich eigentlich auch finden, dass ich dann
direkten Kontakt zum entsprechenden Verkaufer/Kaufer/Makler — je nachdem was
dann zutrifft, aufnehmen kann.

~Welche technischen Aspekte sollten |hrer Meinung nach vermieden werden, um eine
negative Reaktion der Immobilienhandler auf die App zu vermeiden oder sogar zu
verhindern, dass sie die App Uberhaupt nutzen?“

Eine Uberladene Benutzeroberflaiche oder unnétige Funktionen bzw. ein zu kitschiges
Auftreten — das wirde auf mich unserids wirken.
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— ,Welche Relevanz hat Social-Media fur Sie im Immobilienbereich?*

Besonders bei der Vermarktung von Immobilien und der Schaffung von Markenprasenz
spielt Social-Media in diesem Bereich eine grof3e Rolle.

— Inwiefern kann die Vermarktung von Immobilienwertanalyse-Apps durch Social-Media-
Plattformen Ihrer Meinung nach beeinflusst werden?*

Prasentation von nitzlichen Funktionen, Renditerechner bzw. Ubersicht,
Benutzerfreundlichkeit

— LAuf welchen Social-Media-Plattformen sehen Sie das gréfite Potenzial fir den Erfolg von
Immobilienwertanalyse-Apps in der Social-Media-Vermarktung? Also auf welchen
Plattformen waren Sie als potenzieller Kunde am besten erreichbar? “

Die Plattform ist Zielgruppenabhangig. Vielleicht auf Vermittlungsportalen wie
Willhaben oder Immoscout. Auf Instagram und Facebook vertreten bzw. aktiv zu sein
ist heutzutage sowieso schon fast Pflicht, um bekannt zu werden.

— ,Welche Argumente und Funktionen wiirden Sie personlich ansprechen und tGberzeugen,
auf die Werbung zu reagieren, sich die App und ihre Funktionen genauer anzusehen und
sie schlussendlich zu erwerben?“

Genauigkeit der Analysen, Echtzeitdaten und vor Allem eine kostenlose Testversion

— ,Welchen Satz wiurden Sie als sogenannten ,Eye-Catcher® verwenden, wenn Sie
personlich Interesse an der Vermarktung dieser App hatten?*

Vertrauen Sie auf unsere Erfahrung — wir kennen den wirklichen Wert Ihrer (Wunsch-)
Immobilie.

- LAuf welchen Plattformen wirden Sie diese Immobilienwertanalyse-App noch
vermarkten?“

Branchenverzeichnisse oder Kooperationen mit Finanzdienstleistern
Experte 4: Immobilieninvestor
— ,Sind Sie Immobilienbesitzer*in, oder wollen Sie in nachster Zeit eine erwerben?“
Ich bin oftmaliger Immobilienbesitzer und erwerbe standig

,Haben Sie bereits eine Immobilienwertanalysen genutzt und falls ja — welche
Erfahrungen haben Sie bisher damit gemacht?*

Ja, Immonet.ZT, funktioniert hervorragend da es relativ gut upgedatet und eingebettet
ist, man kann Kaufvertrdge herausholen und es handelt sich um echte Zahlen. Bringt
mir in der Regel aber nicht viel, da ich schon seit 27 Jahren im Geschéft bin und nach
meinen eigenen Werten kaufe.

-Welche Herausforderungen wirden Sie sehen, wenn Sie Ihre Immobilie kaufen oder
verkaufen wollen?”
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Unwissenheit — prinzipiell bietet ein Immobilieninvestment die Moglichkeit, Geld zu
verdienen, gleichzeitig aber auch sehr viel Geld zu verlieren, wenn der Erfahrungswert
fehlt. Da kdnnen einem teilweise die Behorden einen Strich durch die Rechnung
machen.

— ,Welche Merkmale einer Immobilienwert-Analyse App wirden Sie als grundlegend
betrachten, um die Zufriedenheit von Immobilienhéndlern oder -eigentiimern zu
gewahrleisten?”

Eine umfassende und genaue Bewertungsfunktion und die Mdglichkeit,
Investitionsmaoglichkeiten schnell zu identifizieren und zu teilen.

— ,Koénnen Sie Merkmale nennen, die aus lhrer Sicht dazu beitragen wirden, dass die App
von Immobilienhandlern bzw. -eigentiimern als selbstverstandlich angesehen wird, ohne
unbedingt einen groRen Einfluss auf ihre Zufriedenheit zu haben?*

Benachrichtigungen Uber spezifische Immobilienangebote oder alarmierende
Marktveranderungen.

— ,Welche technischen Merkmale wirden lhrer Meinung nach die Attraktivitdt einer
Immobilienwert-Analyse App fir potenzielle Kund*innen deutlich steigern und somit einen
Wettbewerbsvorteil gegenlber anderen Apps auf dem Markt darstellen?“

Analyse von Mietrenditen und Kapitalwertentwicklung verschiedener
Immobilienstandorte ware fir mich personlich attraktiv. Auch eine Integration von
Datenvisualisierungs-Tools, um komplexe Daten einfach interpretieren zu kénnen
waren fur mich ein klares Highlight. Man konnte vielleicht auch dariiber nachdenken,
Kooperationen mit Banken in Bezug auf Finanzierungen zu starten, um aktuelle Werte
und Zinsen auf einem Blick zu haben und auch einen Vergleich, welche Bank oder
welcher Finanzierungsanbieter gerade welche Konditionen anbietet.

— ,Gibt es bestimmte Funktionen oder Merkmale, von denen Sie glauben, dass sie zwar
nicht zwingend erforderlich sind, aber dennoch eine positive Uberraschung fiir die
Nutzer*innen darstellen kdnnten und deren Zufriedenheit deutlich steigern wirden?*

Eine langfristige Portfolioanalyse oder auch eine Einbindung von VR. Besichtigungen
auf virtueller Basis — kdnnte ich mir schon vorstellen.

— ,Welche technischen Aspekte sollten Ihrer Meinung nach vermieden werden, um eine
negative Reaktion der Immobilienhandler auf die App zu vermeiden oder sogar zu
verhindern, dass sie die App Uberhaupt nutzen?“

Langsame Ladezeiten, ungenaue Daten, keine Flachendeckende Information oder
unrealistische Analysen, wo jeder Handler sofort weil3, dass das mit den aktuellen
Werten absolut nicht Gibereinstimmt — also mangelnde Glaubwiirdigkeit. Das waren fir
mich totale No-Go’s.

— ,Welche Relevanz hat Social-Media fiir Sie im Immobilienbereich?*
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Grundlegend ist es eine wunderbare Mdglichkeit, eine Immobilie zu verzieren und zu
erwerben. Ich personlich habe mir die letzten 27 Jahre ein eigenes Netzwerk aufgebaut
und geprégt und tber diesen Weg bekomme und verkaufe ich viel mehr Immobilien. In
diesem Netzwerk habe ich in der Regel die Immobilie bereits verkauft, im Moment wo
ich sie erworben habe, da ich die Kaufer bereits aus meinem eigenen Umfeld heraus
habe. Aber grundlegend hat Social Media einen sehr grof3en Stellenwert und jeder, der
nicht so viel Erfahrung hat, braucht es.

LInwiefern kann die Vermarktung von Immobilienwertanalyse-Apps durch Social-Media-
Plattformen Ihrer Meinung nach beeinflusst werden?*

Eine Wertanalyse-App sollte immer mit der Zeit gehen und den Markt immer wieder
neu erfinden. Besonders in Zeiten von Immobilienkrisen ist es notig, kreativere Ansatze
der Vermarktung zu finden. Beispiel: Liegenschaft mit 1000m2 Haus kann auf 2
Liegenschaften aufgeteilt werden, z. B. 400m2 mit Haus und ein 600m?2 Leergrundstuck.
So kann leichter verkauft werden, da es finanzierbar gemacht wird. So kénnte man
auch auf Social Media kreative Ansétze verwenden und einfach mit der Zeit gehen.

— LAuf welchen Social-Media-Plattformen sehen Sie das gréfite Potenzial fiir den Erfolg von
Immobilienwertanalyse-Apps in der Social-Media-Vermarktung? Also auf welchen
Plattformen waren Sie als potenzieller Kunde am besten erreichbar? “

Facebook ist da mit Sicherheit On-Top, sofern man es gut macht. Freunde von mir
machen Vieles dartiber und das funktioniert super.

— ,Welche Argumente und Funktionen wirden Sie persdnlich ansprechen und tGberzeugen,
auf die Werbung zu reagieren, sich die App und ihre Funktionen genauer anzusehen und
sie schlussendlich zu erwerben?“

Lage, Preis, umfassende Fotodokumentation, Plane, Nebenkosten, gute Beschreibung
der Immobilie. Endkunden zum Beispiel interessieren letztendlich nicht so viele Dinge.
Fur Endkunden relevant: Lage, Geld und erster Eindruck.

— ,Welchen Satz wirden Sie als sogenannten ,Eye-Catcher” verwenden, wenn Sie
personlich Interesse an der Vermarktung dieser App hatten?“

Aktualitat und Expertise — Wir wissen alles, was Sie wissen wollen

- LAuf welchen Plattformen wirden Sie diese Immobilienwertanalyse-App noch
vermarkten?“

Da ich personlich Social Media nicht nutze, kann ich dazu leider keine Antwort geben.
Aber als Tipp: Es ware sinnvoll, etwas wie ,IMABIS* mit einer Immobilienwert-Analyse-
App zu verbinden.

Experte 5: Architekt und Immobilieneigentimer
,Sind Sie Immobilienbesitzer*in, oder wollen Sie in ndchster Zeit eine erwerben?”

Ja, ich besitze eine Immobilie
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— ,Haben Sie bereits eine Immobilienwertanalysen genutzt und falls ja — welche
Erfahrungen haben Sie bisher damit gemacht?*

Nein, bisher nicht

— ,Welche Herausforderungen wirden Sie sehen, wenn Sie |lhre Immobilie kaufen oder
verkaufen wollen?”

Den wirklichen, aktuellen und realistischen Wert einzuschétzen, Potenzielle Kaufer zu
ermitteln und wie weit die Spanne der Verhandlungsbasis variieren kann.

— ,Welche Merkmale einer Immobilienwert-Analyse App wirden Sie als grundlegend
betrachten, um die Zufriedenheit von Immobilienh&ndlern oder -eigentimern zu
gewahrleisten?*

Schnell und einfach relevante Informationen zu bekommen bzw. genau das, was der
Name ,Immobilienwertanalyse“ eben schon aussagt. Eine korrekte, aktuelle Analyse
der Immobilien. Und das natirlich mdglichst tbersichtlich und einfach gestaltet.

— ,Koénnen Sie Merkmale nennen, die aus lhrer Sicht dazu beitragen wirden, dass die App
von Immobilienhandlern bzw. -eigentiimern als selbstverstandlich angesehen wird, ohne
unbedingt einen grofRen Einfluss auf ihre Zufriedenheit zu haben?*

Notifications Uber neue Immobilienangebote oder Marktdanderungen wirde ich schon
als selbstverstandlich ansehen, da es fiir mich mittlerweile zu den Basics gehort,
genauso wie eine Integration mit gangigen Social-Media-Plattformen, um Immobilien
schnell und effizient zu teilen.

— ,Welche technischen Merkmale wirden lhrer Meinung nach die Attraktivitdt einer
Immobilienwert-Analyse App fiir potenzielle Kund*innen deutlich steigern und somit einen
Wettbewerbsvorteil gegenlber anderen Apps auf dem Markt darstellen?“

Eine Funktion zur Visualisierung von Immobilienplanen und -layouts wére fir mich
interessant. Oder noch besser eine 3D-Visualisierung von Immobilienprojekten und -
gestaltungen. Zudem wiirde mich eine Integration von virtuellen Immobilien- und auch
Lagebesichtigungen absolut Uberzeugen.

— ,Gibt es bestimmte Funktionen oder Merkmale, von denen Sie glauben, dass sie zwar
nicht zwingend erforderlich sind, aber dennoch eine positive Uberraschung fiir die
Nutzer*innen darstellen kdnnten und deren Zufriedenheit deutlich steigern wirden?*

Als Architekt wére fir mich eine Einbindung von individueller Architektur- und
Designberatung sicherlich eine angenehme Uberraschung. Oder einfach eine Kontakt-
Maglichkeit zu Kooperationspartnern, sei es Finanzierung, Architektur, Bau-Firmen etc.
Also generell Kontaktmoglichkeiten zu Experten in allen Bereichen der
Immobilienbranche mit guter Empfehlung. Vielleicht Partnerschaften, wo potenzielle
Kunden sicher sein kdénnen, zu seriésen und gepriften Anbietern zu kommen. Bei
Anlage bzw. Sanierungsbedurftigen Immobilien eine Funktion zur Simulation von
Umbau- oder Renovierungsprojekten.
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— ,Welche technischen Aspekte sollten Ihrer Meinung nach vermieden werden, um eine
negative Reaktion der Immobilienhandler auf die App zu vermeiden oder sogar zu
verhindern, dass sie die App Uberhaupt nutzen?*

Eine unzuverlassige Datenbank oder fehlerhafte Visualisierungstools sollten unbedingt
vermieden werden. Eine schnelle Performance, um die Nutzererfahrung zu verbessern

— ,Welche Relevanz hat Social-Media fur Sie im Immobilienbereich?”

Zum Thema Verkauf im Privatbereich kommt es auf das Klientel und die Immobilie an.
Ist der potenzielle Kaufer bzw. die Zielgruppe fir diese Immobilie eher alter, ist Social-
Media eher nicht vorrangig zu behandeln. Es kdntne in Alter- und finanzstéarke der
potenziellen (Privat-)Kaufer eingegrenzt werden.

— Inwiefern kann die Vermarktung von Immobilienwertanalyse-Apps durch Social-Media-
Plattformen lhrer Meinung nach beeinflusst werden?“

Es ist Kundenspezifisch. Jingere Generationen kann man Uber Social-Media mit
Sicherheit ausgezeichnet bzw. besser erreichen als mit anderen Medien oder Kanélen.

— LAuf welchen Social-Media-Plattformen sehen Sie das grof3te Potenzial fir den Erfolg von
Immobilienwertanalyse-Apps in der Social-Media-Vermarktung? Also auf welchen
Plattformen waren Sie als potenzieller Kunde am besten erreichbar? “

Instagram: VISUELL. Aussagekraftige Beispielfotos der App prasentieren, kurze
Videos oder Stories. Facebook: Eher Datenbasiert und Inhaltlich.

— ,Welche Argumente und Funktionen wirden Sie personlich ansprechen und Uberzeugen,
auf die Werbung zu reagieren, sich die App und ihre Funktionen genauer anzusehen und
sie schlussendlich zu erwerben?”

Aus Sicht einer Privatperson: Usability selbsterklarend und schnell. Ich méchte nicht
mehrere ,unndtige“ Klicks machen muissen, um zu meiner Wunschinformation zu
kommen. Professionelle Aufmachung. Eckpunkte: Lage/Ort, Detaillierte Art der
Immobilie bzw. Hard-Facts (z. B. Graz Jakomini, 60m?2 Wohnung, 2 Zimmer), Preis

— ,Welchen Satz wirden Sie als sogenannten ,Eye-Catcher” verwenden, wenn Sie
personlich Interesse an der Vermarktung dieser App hatten?“

Aktuell und Modern — IThre Immobilie echt und realistisch bewertet

- LAuf welchen Plattformen wirden Sie diese Immobilienwertanalyse-App noch
vermarkten?“

Schwierig. Ich bin der Meinung, dass es aul3er Facebook und Instagram nicht mehr
viele Social-Media-Kanéle mit grof3er Reichweite gibt. Tik Tok erreicht meiner Meinung
nach eher noch zu junges Klientel und die Plattform besitzt zu wenig Ernsthaftigkeit —
die Leute schauen zwar, aber kaufen nicht.

Expertin 6: Mitarbeiterin im Marketingbereich und Immobilieneigentimerin

— ,Sind Sie Immobilienbesitzer*in, oder wollen Sie in nachster Zeit eine erwerben?”
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Ja, ich bin bereits Immobilienbesitzerin und verfige tber drei Immobilien

— ,Haben Sie bereits eine Immobilienwertanalysen genutzt und falls ja — welche
Erfahrungen haben Sie bisher damit gemacht?*

Ja, habe ich schon einmal genutzt und ich hatte damit gemischte Erfahrungen. Fir
mich ist eine genaue und benutzerfreundliche Anwendung wichtig.

— ,Welche Herausforderungen wirden Sie sehen, wenn Sie |lhre Immobilie kaufen oder
verkaufen wollen?”

Hauptsachlich sehe ich hier die Aktualitat als Herausforderung, da die meisten solcher
Apps immer auf vorhergehenden Daten basieren und der Zustand des aktuellen
Immobilienmarkts nicht in solche Bewertungen einflie3t — was nattrlich besonders in
der aktuellen Zeit ein Problem darstellt. Die Werte stimmen nicht mehr tberein.

— ,Welche Merkmale einer Immobilienwert-Analyse App wirden Sie als grundlegend
betrachten, um die Zufriedenheit von Immobilienh&ndlern oder -eigentimern zu
gewahrleisten?*

Ein benutzerfreundliches Interface mit klaren und einfachen Funktionen zur
Immobilienbewertung und realistische Bewertung anhand von Echtzeitdaten

— ,Kdénnen Sie Merkmale nennen, die aus lhrer Sicht dazu beitragen wirden, dass die App
von Immobilienhéndlern bzw. -eigentiimern als selbstverstandlich angesehen wird, ohne
unbedingt einen grofRen Einfluss auf ihre Zufriedenheit zu haben?*

Ein Uberblick tiber neue Angebote oder Anderungen waren fir mich eher
selbstverstandlich. Eine Funktion zur einfachen Freigabe von Immobilienanzeigen oder
alles, was man bereits von Wertanalyse-Tools kennt, sind einfach Standard und hat ftir
mich keinen WOW-Effekt.

— ,Welche technischen Merkmale wirden lhrer Meinung nach die Attraktivitat einer
Immobilienwert-Analyse App fir potenzielle Kund*innen deutlich steigern und somit einen
Wettbewerbsvorteil gegentber anderen Apps auf dem Markt darstellen?*

Eine innovative Funktion zur Erstellung von Immobilienprasentationen, virtuelle
Besichtigung, Lagebeschreibungen oder auch die Integration von weiteren
Informationen, die vielleicht relevant sein kdnnten. Von Larmbelastigung, kommenden
Bauprojekten oder auch Kindergarten/Schulen/Einkaufsmdglichkeiten in der Nahe.
Oder besser noch: Eine 3D-Ansicht bzw. Karte von Points of Interest in der Nahe.

— ,Gibt es bestimmte Funktionen oder Merkmale, von denen Sie glauben, dass sie zwar
nicht zwingend erforderlich sind, aber dennoch eine positive Uberraschung fiir die
Nutzer*innen darstellen kdnnten und deren Zufriedenheit deutlich steigern wirden?*

Personalisierter Kundenservice, der schnell und einfach erreichbar ist. Oder ein Tool
zur Erstellung von individualisierten Immobilienportfolios.
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— ,Welche technischen Aspekte sollten Ihrer Meinung nach vermieden werden, um eine
negative Reaktion der Immobilienhandler auf die App zu vermeiden oder sogar zu
verhindern, dass sie die App Uberhaupt nutzen?*

Eine undbersichtliche Benutzeroberflache, zu komplexe Funktionen oder
unzuverlassige Performance der App wurden mich frustrieren.

— ,Welche Relevanz hat Social-Media fur Sie im Immobilienbereich?”

Fur mich personlich hat Social-Media einen hohen Stellenwert, auch im
Immobilienbereich. Die Plattformen und Werbung auf Social-Media kénnen sehr
effektiv sein, wenn man es richtig macht.

— Inwiefern kann die Vermarktung von Immobilienwertanalyse-Apps durch Social-Media-
Plattformen lhrer Meinung nach beeinflusst werden?“

Beispielsweise durch gezielte Anzeigen, Visualitat, informative Inhalte und besonders
wenn man die Punkte Vertrauen, Aktualitdt und Expertise einflieBen lasst, ohne
»-abgedroschen® zu wirken.

— LAuf welchen Social-Media-Plattformen sehen Sie das grof3te Potenzial fir den Erfolg von
Immobilienwertanalyse-Apps in der Social-Media-Vermarktung? Also auf welchen
Plattformen waren Sie als potenzieller Kunde am besten erreichbar? “

Fur professionellere Zielgruppen LinkedIn, aber Plattformen wie Facebook und
Instagram decken, glaube ich, die breite Masse ab, da diese Plattformen mittlerweile
fast jede*r in samtlichen Altersgruppen verwendet — diese Plattformen sind léangst nicht
mehr ,nur fur die Jugend® und werden auch immer mehr fur Werbezwecke genutzt.

— ,Welche Argumente und Funktionen wirden Sie personlich ansprechen und Uberzeugen,
auf die Werbung zu reagieren, sich die App und ihre Funktionen genauer anzusehen und
sie schlussendlich zu erwerben?”

Wie schon erwahnt Aktualitat. Natirlich auch Genauigkeit, Benutzerfreundlichkeit und
vielleicht auch die Mdglichkeit, sich mit anderen Expert*innen irgendwie austauschen
zu kénnen. Ich kénnte mir auch gut vorstellen, dass eine Vergleichsmaglichkeit fir viele
interessant sein kénnte — viele machen das ja im technischen Bereich schon, indem
man z. B. online Tablets oder Smartphones miteinander vergleichen kann. Das ware
bei Immobilien auch ganz interessant mit ein paar Hard-Facts.

+Welchen Satz wirden Sie als sogenannten ,Eye-Catcher verwenden, wenn Sie
personlich Interesse an der Vermarktung dieser App hatten?“

Praziser Immobilienwert in Sekundenschnelle — wir haben die Antworten zu lhren
Fragen

LAuf welchen Plattformen wirden Sie diese Immobilienwertanalyse-App noch
vermarkten?*

Ich wirde Kooperationen mit Portalen wie Willhaben und &hnlichen Plattformen
anstreben und besonders auf Suchmaschinenwerbung bzw. auch bezahlter Werbung
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auf Social Media setzen. Fir private Zielgruppen eher auf Instagram, Facebook,
Willhaben und Co, fur Héandler*innen kann man auch auf branchenspezifischen
Websites eine breite Masse erreichen.

Expertin 7: Abgeschlossenes Marketingstudium, Content und Projektmanagerin im
Bereich E-Commerce und digitale Projekte

,Sind Sie Immobilienbesitzer*in, oder wollen Sie in ndchster Zeit eine erwerben?”
Im Moment nicht, kann aber ja noch werden.

.,Haben Sie bereits eine Immobilienwertanalysen genutzt und falls ja — welche
Erfahrungen haben Sie bisher damit gemacht?*

Bis Dato habe ich keine Erfahrung damit.

— ,Welche Herausforderungen wirden Sie sehen, wenn Sie |hre Immobilie kaufen oder
verkaufen wollen?“

Immobilienpreise andern sich héufig und es ist schwierig, sich an die Dynamik der
Preise zu halten. Insbesondere fir Kunden, die sich wenig damit befassen ist die
Preisgestaltung immer mit einem gewissen Risiko behaftet. Dadurch den Mangel an
Kenntnissen und Informationen ware eine App sehr hilfreich, dass auch ein Laie einen
realistischen Marktwert erhalten kann. Echtzeitmarktdaten empfinde ich hier als sehr
wichtig. Vielleicht schwer umzusetzen aber bestimmt sinnvoll: Eine Prognosefunktion,
mit der die Entwicklung prognostiziert werden kénnte. Benutzerfreundlichkeit setze ich
ohnehin voraus.

— ,Welche Merkmale einer Immobilienwert-Analyse App wirden Sie als grundlegend
betrachten, um die Zufriedenheit von Immobilienhdndlern oder -eigentiimern zu
gewahrleisten?*

Intuitive Navigation, klare Anweisungen zur Nutzung der Funktionen wéare von
grundlegender Bedeutung. Vielleicht Kurzvideos oder eine kurze und einfache, aber
trotzdem klare Beschreibung, wie welche Funktionen zu nutzen sind. Natirlich
zuverlassige und aktuelle Daten

— ,Koénnen Sie Merkmale nennen, die aus lhrer Sicht dazu beitragen wirden, dass die App
von Immobilienh&ndlern bzw. -eigentiimern als selbstverstandlich angesehen wird, ohne
unbedingt einen groRen Einfluss auf ihre Zufriedenheit zu haben?*

Such-Funktionen, Realistische Analysen, keine veralteten Informationen, regelmaRige
Updates.

— ,Welche technischen Merkmale wirden lhrer Meinung nach die Attraktivitdt einer
Immobilienwert-Analyse App fir potenzielle Kund*innen deutlich steigern und somit einen
Wettbewerbsvorteil gegeniber anderen Apps auf dem Markt darstellen?*

Integration von Machine-Learning-Algorithmen zur Analyse von Markt-Trends und
Kundenverhalten und eine dementsprechende regelmallige Anpassung wirde ich
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sagen. Die Marktlage verandert sich stdndig, ebenso wie das Verhalten der Menschen
— da muss man immer mit der Zeit gehen.

— ,Gibt es bestimmte Funktionen oder Merkmale, von denen Sie glauben, dass sie zwar
nicht zwingend erforderlich sind, aber dennoch eine positive Uberraschung fir die
Nutzer*innen darstellen konnten und deren Zufriedenheit deutlich steigern wirden?*

Rezensionsmdglichkeiten,  Ausgezeichneter = Kundenservice und  schnelle
Hilfestellungen, benutzerdefinierte Filterung und Sortierung von Immobilienangeboten
wurden mich positiv beeinflussen.

— ,Welche technischen Aspekte sollten Ihrer Meinung nach vermieden werden, um eine
negative Reaktion der Immobilienhandler auf die App zu vermeiden oder sogar zu
verhindern, dass sie die App Uberhaupt nutzen?”

Langsame Ladezeiten, unzuverlassige, veraltete oder unrealistische Daten, Keine
klare und transparente Datenschutzrichtlinie, unseribses oder unhofliches,
Uberhebliches Auftreten waren fir mich Ausschlusskriterien.

— ,Welche Relevanz hat Social-Media fur Sie im Immobilienbereich?*

Bei mir im Unternehmen ist Social-Media von enormer Wichtigkeit und ich kann mir
auch vorstellen, dass das im Immobilienbereich sehr ahnlich ist, da es immer relevanter
wird. Besonders in der Bewerbung von Produkten hat Social-Media einen extrem
hohen Stellenwert.

— ,Inwiefern kann die Vermarktung von Immobilienwertanalyse-Apps durch Social-Media-
Plattformen lhrer Meinung nach beeinflusst werden?“

Beeinflusst werden kann es durchaus, da es sich um ein digitales Produkt handelt.
Somit ist die Hemmschwelle bzw. die Anzahl der Schritte, bis ein Kunde zum Produkt
kommt schon deutlich niedriger, als wenn explizit danach gesucht werden muss. Die
Wege sind einfach kirzer und man klickt leichter einmal auf einen Button auf Social-
Media, bevor man dann nach einem Anbieter sucht oder irgendwo nachschlagen muss.
Der Prozess ist auf Social-Media einfach kirzer — von der ersten Wahrnehmung des
Produkts bis zum Erwerb vergeht in Summe weniger Zeit.

»LAuf welchen Social-Media-Plattformen sehen Sie das grof3te Potenzial fur den Erfolg von
Immobilienwertanalyse-Apps in der Social-Media-Vermarktung? Also auf welchen
Plattformen waren Sie als potenzieller Kunde am besten erreichbar? *

Ich wiirde absolut einen Kanal wéhlen, der zu dieser Thematik passt. Instagram und
Facebook sehe ich da tatsachlich weniger, da die Kerngruppe eher jinger ist. Es gibt
bestimmt auch jingere Interessenten zwischen 18 und 34, der Trend im
Immobilienhandel liegt, denke ich, aber deutlich dartiber. Ich sehe es am ehesten im
Bereich LinkedIn, Instagram ware auch noch in Ordnung. Alle anderen Plattformen
sehe ich da eher weniger. Ich sehe es auf Plattformen, wo die Kunden eine hdhere
Kaufkraft haben. Ggf. auch TikTok, da das immer mehr am Kommen ist und breite
Kategorien behandelt.

97



Abbildungsverzeichnis

-Welche Argumente und Funktionen wiirden Sie persénlich ansprechen und Uberzeugen,
auf die Werbung zu reagieren, sich die App und ihre Funktionen genauer anzusehen und
sie schlussendlich zu erwerben?“

Kommt bestimmt auch auf das Preismodell der App an. Ein Finder ware flr mich
interessant, also eine Eingabe wonach ich suche und eine Push-Nachricht oder E-Mail,
sobald eine Immobilie am Markt erscheint, die in meinen Interessensbereich fallt. Damit
wirde ich mir viel Zeit ersparen und misste nicht immer wieder aktiv suchen. Ich wirde
mir eine Kombination aus Will[Haben, ImmoScout und eben einer Analyse-App
vorstellen. Wo alles in einem zu finden ist, auch der mdgliche Erstkontakt zum
Verkaufer oder potenziellen Kaufer.

— ,Welchen Satz wirden Sie als sogenannten ,Eye-Catcher” verwenden, wenn Sie
personlich Interesse an der Vermarktung dieser App hatten?*

Wertvolle Immobilienentscheidungen beginnen mit unserer App. An einem guten
Slogan sitzen manche Marketer oft wochenlang, daflir sollte man sich Zeit einplanen.

Man soll auf jeden Fall raushoren, dass man durch diese App den Wert maximieren
kann oder klug investieren kann. Es muss sich fir alle Seiten interessant anhéren.

- LAuf welchen Plattformen wirden Sie diese Immobilienwertanalyse-App noch
vermarkten?*

Ich bleibe bei LinkedIn, Instagram / Facebook und ggf. TikTok.

Experte 8: Immobilieninteressent
,3ind Sie Immobilienbesitzer*in, oder wollen Sie in nachster Zeit eine erwerben?”
Nein, ich mochte mir aber demnéachst eine Immobilie kaufen

— ,Haben Sie bereits eine Immobilienwertanalysen genutzt und falls ja — welche
Erfahrungen haben Sie bisher damit gemacht?"

Nein habe ich nicht — ich bin mir unsicher welche hierflr richtig ist

— ,Welche Herausforderungen wirden Sie sehen, wenn Sie lhre Immobilie kaufen oder
verkaufen wollen?"

Die passende Immobilie zu einem guten Preis zu finden und ob man die Finanzierung
bekommt

— ,Welche Merkmale einer Immobilienwert-Analyse App wirden Sie als grundlegend
betrachten, um die Zufriedenheit von Immobilienh&ndlern oder -eigentimern zu
gewahrleisten?"”

Gute Bewertung und Einsicht auf alle Daten des Verkaufers bzw. Kaufers

— ,Koénnen Sie Merkmale nennen, die aus lhrer Sicht dazu beitragen wirden, dass die App
von Immobilienhéndlern bzw. -eigentiimern als selbstverstandlich angesehen wird, ohne
unbedingt einen grofRen Einfluss auf ihre Zufriedenheit zu haben?"
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Alle Relevanten Daten, benutzbare Analyse

— ,Welche technischen Merkmale wirden lhrer Meinung nach die Attraktivitdt einer
Immobilienwert-Analyse App fir potenzielle Kund*innen deutlich steigern und somit einen
Wettbewerbsvorteil gegentiber anderen Apps auf dem Markt darstellen?"

Regelmalige Verbesserungen durch Kundenmeinungen, evtl. Preisentwicklung

— ,Gibt es bestimmte Funktionen oder Merkmale, von denen Sie glauben, dass sie zwar
nicht zwingend erforderlich sind, aber dennoch eine positive Uberraschung fir die
Nutzer*innen darstellen konnten und deren Zufriedenheit deutlich steigern wirden?"

Darauf kann ich keine Antwort geben, dazu fallt mir nichts ein.

— ,Welche technischen Aspekte sollten lhrer Meinung nach vermieden werden, um eine
negative Reaktion der Immobilienhandler auf die App zu vermeiden oder sogar zu
verhindern, dass sie die App uUberhaupt nutzen?"

Unvollstdndige Daten
— ,Welche Relevanz hat Social-Media fur Sie im Immobilienbereich?"
Ich denke das Social Media nicht das richtige Portal ist um eine Immobilie zu kaufen!

— Inwiefern kann die Vermarktung von Immobilienwertanalyse-Apps durch Social-Media-
Plattformen Ihrer Meinung nach beeinflusst werden?"

Bin etwas vorsichtig was Social Media betrifft — es gibt viele Betriiger!

— ,Auf welchen Social-Media-Plattformen sehen Sie das grof3te Potenzial fir den Erfolg von
Immobilienwertanalyse-Apps in der Social-Media-Vermarktung? Also auf welchen
Plattformen waren Sie als potenzieller Kunde am besten erreichbar? "

Ich nutze kein Social Media

— ,Welche Argumente und Funktionen wirden Sie persdnlich ansprechen und tGberzeugen,
auf die Werbung zu reagieren, sich die App und ihre Funktionen genauer anzusehen und
sie schlussendlich zu erwerben?"

Serigses Auftreten mit genauen Daten und allen relevanten Unterlagen

— ,Welchen Satz wirden Sie als sogenannten ,Eye-Catcher" verwenden, wenn Sie
personlich Interesse an der Vermarktung dieser App hatten?"

Wir stehen lhnen mit allen Fragen und Antworten zur Seite

- LAuf welchen Plattformen wirden Sie diese Immobilienwertanalyse-App noch
vermarkten?"

Ich nutze kein Social Media
Experte 9: Investor
,Sind Sie Immobilienbesitzer*in, oder wollen Sie in ndchster Zeit eine erwerben?”

Besitze und Kaufe standig Immobilien
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— ,Haben Sie bereits eine Immobilienwertanalysen genutzt und falls ja — welche
Erfahrungen haben Sie bisher damit gemacht?"

Uber die Plattform ImmoUnited — sehr gute Plattform um KV herauszuholen und zu
recherchieren

— ,Welche Herausforderungen wirden Sie sehen, wenn Sie Ihre Immobilie kaufen oder
verkaufen wollen?"

Ein Investment bietet natirlich die Mdglichkeit sein Geld anzulegen — Voraussetzung
ist das man einen guten ,Berater" an seiner Seite hat bzw. dass man sich selbst sehr
gut auskennt. Ansonsten kann das schnell ,in die Hose gehen"

- ,Welche Merkmale einer Immobilienwert-Analyse App wirden Sie als grundlegend
betrachten, um die Zufriedenheit von Immobilienh&ndlern oder -eigentimern zu
gewahrleisten?"

Sehr genaue Bewertung, gute Immobilien sollte umgehend weitergeleitet werden
kénnen (per WhatsApp oder Mail)

— ,Kdénnen Sie Merkmale nennen, die aus lhrer Sicht dazu beitragen wirden, dass die App
von Immobilienhéndlern bzw. -eigentiimern als selbstverstandlich angesehen wird, ohne
unbedingt einen groRen Einfluss auf ihre Zufriedenheit zu haben?"

Ein Alarm bei Marktveranderungen

— ,Welche technischen Merkmale wirden lhrer Meinung nach die Attraktivitdt einer
Immobilienwert-Analyse App fiir potenzielle Kund*innen deutlich steigern und somit einen
Wettbewerbsvorteil gegentiber anderen Apps auf dem Markt darstellen?"

Analyse von Renditen und Kapitalentwicklungen

— ,Gibt es bestimmte Funktionen oder Merkmale, von denen Sie glauben, dass sie zwar
nicht zwingend erforderlich sind, aber dennoch eine positive Uberraschung fiir die
Nutzer*innen darstellen konnten und deren Zufriedenheit deutlich steigern wiirden?"

Nein, dazu fallt mir jetzt nichts konkretes ein

— ,Welche technischen Aspekte sollten Ihrer Meinung nach vermieden werden, um eine
negative Reaktion der Immobilienhandler auf die App zu vermeiden oder sogar zu
verhindern, dass sie die App Uberhaupt nutzen?"

Unvollstdndige Daten
— ,Welche Relevanz hat Social-Media fiir Sie im Immobilienbereich?"
Ich denke das dies fiir diesen Bereich nicht das richtige ist — unserits!

— Inwiefern kann die Vermarktung von Immobilienwertanalyse-Apps durch Social-Media-
Plattformen lhrer Meinung nach beeinflusst werden?"

Gar nicht
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~LAuf welchen Social-Media-Plattformen sehen Sie das grofite Potenzial fir den Erfolg von
Immobilienwertanalyse-Apps in der Social-Media-Vermarktung? Also auf welchen
Plattformen waren Sie als potenzieller Kunde am besten erreichbar? "

LinkedIn

-Welche Argumente und Funktionen wiirden Sie persénlich ansprechen und Uberzeugen,
auf die Werbung zu reagieren, sich die App und ihre Funktionen genauer anzusehen und
sie schlussendlich zu erwerben?"

Alle relevanten Unterlagen fur ein Investment (Preis, Planunterlagen, Nebenkosten)

-Welchen Satz wirden Sie als sogenannten ,Eye-Catcher" verwenden, wenn Sie
personlich Interesse an der Vermarktung dieser App hatten?"

Ihr Investment ist bei uns gut aufgehoben

LAuf welchen Plattformen wirden Sie diese Immobilienwertanalyse-App noch
vermarkten?"

Ich bin nutze (fast) keine Plattformen, das a und o sind die Kontakte die man sich im
Laufe der Zeit aufgebaut hat

Experte 10: Immobilienconsultant

,3ind Sie Immobilienbesitzer*in, oder wollen Sie in nachster Zeit eine erwerben?”
Ja, ich bin Immobilienbesitzer

,Haben Sie bereits eine Immobilienwertanalysen genutzt und falls ja — welche
Erfahrungen haben Sie bisher damit gemacht?"

nein

,Welche Herausforderungen wirden Sie sehen, wenn Sie lhre Immobilie kaufen oder
verkaufen wollen?"

Gute Vermarktungsmoglichkeit um die Immobilien kaufen bzw. verkaufen zu kénnen
(Inserat)

,Welche Merkmale einer Immobilienwert-Analyse App wirden Sie als grundlegend
betrachten, um die Zufriedenheit von Immobilienh&ndlern oder -eigentimern zu
gewahrleisten?"”

Einfache Bedienung der App, schnelles weiterleiten der Infos und eine zuverlassige
Bewertung

,Kdnnen Sie Merkmale nennen, die aus lhrer Sicht dazu beitragen wirden, dass die App
von Immobilienhandlern bzw. -eigentiimern als selbstverstandlich angesehen wird, ohne
unbedingt einen grofRen Einfluss auf ihre Zufriedenheit zu haben?"

Teilen auf die Social Media Plattformen ohne groRen Aufwand
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— ,Welche technischen Merkmale wurden Ihrer Meinung nach die Attraktivitat einer
Immobilienwert-Analyse App fir potenzielle Kund*innen deutlich steigern und somit einen
Wettbewerbsvorteil gegentiber anderen Apps auf dem Markt darstellen?"

Kl-Unterstiitzung wére bestimmt von Vorteil, wie auch bei den meisten App natdrlich
auch eine virtuelle Besichtigung der Immobilie

— ,Gibt es bestimmte Funktionen oder Merkmale, von denen Sie glauben, dass sie zwar
nicht zwingend erforderlich sind, aber dennoch eine positive Uberraschung fir die
Nutzer*innen darstellen konnten und deren Zufriedenheit deutlich steigern wirden?"

Unerlasslich ist fir mich der Kundensupport am besten telefonisch

— ,Welche technischen Aspekte sollten lhrer Meinung nach vermieden werden, um eine
negative Reaktion der Immobilienhandler auf die App zu vermeiden oder sogar zu
verhindern, dass sie die App uUberhaupt nutzen?"

Eine unubersichtliche App welche schwierig zu bedienen ist
— ,Welche Relevanz hat Social-Media fur Sie im Immobilienbereich?"

Ich sehe die Relevanz sehr stark im privaten Bereich. Im Gewerbereich stufe ich die
Relevanz als sehr ungtinstig ein

— Inwiefern kann die Vermarktung von Immobilienwertanalyse-Apps durch Social-Media-
Plattformen lhrer Meinung nach beeinflusst werden?"

Wer eine grol3e Reichweite auf den Social-Media-Plattformen hat, kann dadurch die
Vermarktung der Immobilie sehr stark beeinflusst werden

— LAuf welchen Social-Media-Plattformen sehen Sie das grof3te Potenzial fir den Erfolg von
Immobilienwertanalyse-Apps in der Social-Media-Vermarktung? Also auf welchen
Plattformen waren Sie als potenzieller Kunde am besten erreichbar? "

LinkedIn, Facebook und Instagram

— ,Welche Argumente und Funktionen wiirden Sie persdnlich ansprechen und tberzeugen,
auf die Werbung zu reagieren, sich die App und ihre Funktionen genauer anzusehen und
sie schlussendlich zu erwerben?"

Bewertungen von anderen Nutzern

— ,Welchen Satz wurden Sie als sogenannten ,Eye-Catcher" verwenden, wenn Sie
personlich Interesse an der Vermarktung dieser App hatten?"

Mit unserer App ist der Ankauf/ Verkauf Ihrer Immobilie garantiert!

— LAuf welchen Plattformen wirden Sie diese Immobilienwertanalyse-App noch
vermarkten?"

Linkedin, willhaben, Immoscout, TikTok oder Influencer-Marketing andenken
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